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Desarrollo de un plan estratégico de mercadeo para el grupo La 1/2 Docena
Programa de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas – San José, C.R. 
El objetivo general del trabajo es optimizar el potencial de generación de ingresos del grupo 
de comedia La 1/2 docena mediante la elaboración de un plan estratégico de mercadeo que 
analice la visión, misión, valores, estrategias y tácticas del grupo (así como las áreas de 
mejora en las mismas), con el objetivo de maximizar las utilidades al mismo tiempo que se 
sienten las bases para el comienzo de  un proceso de expansión internacional a largo plazo.
La organización investigada se dedica a la creación, producción e interpretación de obras 
cómicas en el ámbito público o privado.
Para ello el proyecto desarrolla una investigación de tipo analítica, utilizando tanto fuentes 
primarias como secundarias tanto bajo metodologías deductivas como inductivas.
Dentro de sus principales conclusiones se encuentra que el grupo posee un potencial de 
ingresos  aún no aprovechado en su máxima expresión en el  mercado costarricense,  así 
como una oportunidad muy clara de incursionar en otras industrias y expandirse hacia otras 
otros mercados.
Con base  en  todo lo  anterior  se  recomienda  que  se  implemente  el  plan  estratégico  de 
Mercadeo propuesto.
Director de la investigación: MBA Rolando Gölcher González
Unidad Académica: Programa de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas
Sistema de Estudios de Posgrado
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Introducción
El presente trabajo final de graduación analiza las estrategias utilizadas por el grupo de 
comedia La 1/2 docena para desarrollar con base en dicho análisis un plan estratégico de 
mercadeo para el año 2005.
El  objetivo  general  es  maximizar  el  potencial  de  generación  de  ingresos  del  grupo de 
comedia La 1/2 docena mediante la elaboración de un plan estratégico de mercadeo que 
analice la visión, misión, valores, estrategias y tácticas del grupo (así como las áreas de 
mejora en las mismas), con el objetivo de maximizar las utilidades al mismo tiempo que se 
sienten las bases para el comienzo de  un proceso de expansión internacional a largo plazo.
Los objetivos específicos son:
1.  Alcanzar  un  entendimiento  profundo  del  proceso  de  planeamiento  estratégico  en 
mercadeo
2. Lograr una amplia comprensión de la industria en la que se desenvuelve el negocio (en 
Costa Rica y en el mercado Latinoamericano), así como de la empresa La 1/2 docena en 
particular.
3.  Entender  claramente  la  visión  estratégica  actual  de  la  empresa  y  sus  procesos  de 
planeamiento estratégico.
4. Realizar un diagnóstico del trabajo realizado por la empresa en términos de estrategia de 
mercadeo  y  su  relación  con la  visión estratégica  actual.  Al  mismo tiempo  se  pretende 
identificar y analizar aquellas áreas estratégicas que se encuentren descuidadas.
5.  Desarrollar  un  plan  de  mercadeo  estratégico  que  claramente  defina  el  horizonte 
estratégico y los planes tácticos para lograr la visión.
En  el  primer  capítulo  se  realizará  una  caracterización  conceptual  de  los  diferentes 
conceptos que se analizan en la elaboración de un plan estratégico de mercadeo.
En el  segundo capítulo  se  realiza  un  análisis  de  la  industria  en  que  se  desenvuelve  la 
empresa así como del entorno dentro del cual realiza sus operaciones.
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En el tercer capítulo se hace un diagnóstico de la situación actual así como un análisis de 
las estrategias utilizadas por el grupo hasta el primer semestre del 2004.
En el cuarto capítulo se expone el plan estratégico de mercadeo para el año 2005 propuesto 




Proceso de planeación estratégica
¿Qué es?
El planeamiento estratégico de mercadeo consiste en “identificar o establecer una misión 
organizacional, una estrategia corporativa, metas y objetivos, una estrategia y, finalmente, 
un  plan  de  mercadeo”1.  Este  proceso  requiere  que  la  empresa  primero  establezca  con 
claridad  sus  objetivos  en  el  largo  plazo  para  poder  luego  por  medio  del  desarrollo  de 
estrategias, establecer objetivos en el mediano y corto plazo que se van alcanzando a través 
de la implementación de los proyectos tácticos definidos para tales fines. De esta forma, el 
proceso de planeamiento tiene un enfoque que trata de construir desde lo general hacia lo 
específico, al primero definir un norte a un nivel corporativo y después apuntar todos sus 
esfuerzos en la misma dirección.
El proceso de planeamiento estratégico tiene un alcance mayor a la actividad propia del 
departamento de mercadeo, y abarca como proceso mucho más que la propia empresa. Lo 
anterior responde a que es claro que para poder establecer objetivos a largo plazo, ninguna 
empresa puede dejar de tomar en cuenta que su actividad comercial se desarrolla dentro de 
un entorno comercial, en el cual la empresa necesariamente debe interactuar con distintos 
agentes ajenos a ella (proveedores, competencia, clientes, comunidad, gobierno, etc.) que 
pueden  afectar  de  una  manera  positiva  o  negativa  la  consecución  de  dichos  objetivos. 
Asimismo,  es  claro  también  que  la  actividad  del  departamento  de  mercadeo  será 
influenciada y/o limitada de una u otra forma por la actividad de otros departamentos, por 
lo que en alguna medida, el plan debe tener (aunque sea a un nivel superficial) un enfoque 
interdisciplinario que debe abarcar no sólo la actividad de mercadeo, sino las interacciones 
de dicha actividad a un nivel financiero, organizacional, de producción, etc.
1 O.C. Ferrel, Estrategia de Mercadeo, p. 2
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Misión / Visión / Valores
La misión y visión corporativas van a dar un marco de referencia con respecto al porqué y 
para qué de todas las actividades de la empresa. Siendo éstas la razón de ser de la empresa 
y lo que la empresa quiere llegar a ser, es lógico que los esfuerzos que se hagan dentro de la 
organización deben ir en línea con estos planteamientos generales, ya que si no lo están (o 
peor  aún,  si  los  contradicen)  la  empresa  estará  traicionando su propia  esencia  o estará 
apuntando sus esfuerzos en una dirección errónea.
Estrictamente hablando, la misión es “una declaración concisa (de un párrafo o dos cuando 
mucho) que explica la razón de ser de la organización”2. Típicamente, la misión dirá en 
manera muy resumida qué es la empresa, porqué existe y para quién existe (cuáles son sus 
clientes).  Así también,  la misión debe dejar claro de manera muy general la filosofía o 
valores de la empresa, sus fortalezas o ventajas competitivas fundamentales y su identidad 
corporativa.
No obstante la importancia de la misión y su carácter general, la misión es un principio 
fundamental de la empresa que, al igual que la mayoría de las dinámicas empresariales, está 
en constante evolución. Esto no quiere decir que la misión sea algo que cambie día con día, 
pero si  quiere decir  que la  misión  empresarial  debe ser revisada y evaluada con cierta 
frecuencia a la luz de realidades cambiantes en el entorno empresarial. A pesar de esto, es 
claro  que  la  misión  es  uno  de  los  elementos  que  cambia  con  menor  frecuencia  (caso 
contrario  por  ejemplo  a  estrategias  y  objetivos),  ya  que  un  cambio  en  la  misión 
organizacional va a afectar todo el giro del negocio y la identidad y esencia misma de la 
empresa.
Por último podemos encontrar los valores corporativos, los cuales al igual que los valores 
de  una  persona,  deben  reflejar  la  personalidad  y  definir  las  formas  de  actuar  de  una 
empresa. Los valores son “las creencias (el credo) acerca de las conductas consideradas 
correctas y valiosas por la empresa”3. Los valores son uno de los elementos de la visión 
2 O.C. Ferrel, Estrategia de Mercadeo, P. 4
3 http://www.degerencia.com/articulos.php?artid=353
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estratégica que tiene una mayor permanencia en el tiempo, ya que se trata de características 
que definen las creencias básicas y esenciales de la empresa, adquiriendo un valor en sí 
mismos y construyendo los cimientos de la cultura e identidad corporativa.
Proceso de planeamiento estratégico
El proceso de planeamiento estratégico de mercadeo debe evaluar  primero en dónde se 
desempeña  la  empresa,  para  luego  analizar  la  empresa  como  tal,  con  el  fin  de  poder 
establecer objetivos y estrategias para la empresa en particular y descomponerlos en cada 
una de las unidades estratégicas de negocios, las cuales deben definir como paso final la 
forma en que esos objetivos y estrategias serán implementados y evaluados. 
El  proceso de planeamiento  estratégico  comienza  entonces  por lo  general,  mediante  un 
análisis situacional del entorno interno y el entorno externo de la empresa. Aquí se evalúan 
los distintos agentes económicos que influyen en el actuar de la empresa, su alcance y su 
importancia.  Terminado  este  análisis  debemos  tener  clara  nuestra  posición  dentro  del 
mercado.
Paso seguido al análisis macro, se debe pasar a la evaluación de la empresa como tal, a 
través de un análisis FODA, y la revisión de misión, visión, metas y objetivos corporativos. 
Para  este  punto  debemos  tener  claro  hacia  dónde  quiere  apuntar  la  empresa  y  las 
herramientas con las que cuenta (y con las que no) para conseguir sus objetivos.
Una vez analizado el entorno y la empresa, el tercer paso es la definición de estrategias que 
apoyen o faciliten la consecución de los objetivos corporativos (de la mano con la misión y 
la visión de la empresa). Estas estrategias deben establecerse para cada una de las unidades 
estratégicas de negocios, mercadeo entre ellas. Al estar definidas por ejemplo las estrategias 
de mercadeo, ya debemos tener claro el rumbo estratégico del departamento y debemos 
estar en capacidad por ende de delinear esfuerzos tácticos orientados a llevar la estrategia a 
puerto seguro. 
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Con los planes tácticos claramente definidos, estamos ahora en capacidad de analizar la 
puesta en marcha de dichos planes, o sea, la instrumentación de los mismos. Sin embargo, 
esta instrumentación o implementación debe ir muy ligada a los procesos de evaluación y 
control  de  mercadeo,  los  cuáles  nos  dirán  si  los  planes  que  se  pusieron  en  marcha 
responden efectivamente a la estrategia propuesta.
De  esta  forma,  el  proceso  de  planeamiento  estratégico  nos  lleva  por  un  recorrido  que 
pretende responder una serie de interrogantes en un orden lógico, de la siguiente manera: 
¿Dónde estamos? ¿Quiénes somos? ¿Adónde queremos llegar? ¿Con qué contamos para 
llegar allí? ¿Qué vamos a hacer para llegar allí? ¿Cómo vamos a hacer lo que se definió que 
era  necesario?  ¿Cómo  sabemos  si  estamos  en  el  rumbo  correcto?  ¿Cómo  sabemos  si 
llegamos donde queríamos llegar?
Plan estratégico de mercadeo
¿Qué es?
El plan estratégico debe ser el resultado del proceso de planeamiento estratégico. En el caso 
del plan estratégico de mercadeo, se trata de un documento que servirá de guía para llevar a 
cabo todos los esfuerzos de mercadeo; sustentará el porqué, cómo, cuándo y para qué de 
todas las actividades del departamento. De esta forma, el plan estratégico de mercadeo es 
“como un documento de acción: se trata del manual para la instrumentación, evaluación y 
control de mercadeo”4. 
Ahora, si bien es cierto el plan estratégico es al final un documento, lo más importante es el 
proceso de planeamiento en sí. El documento al final se puede archivar y no llevarse a cabo 
a menos que exista un compromiso real de la organización detrás tanto del proceso de 
planeamiento  como  del  proceso  de  implementación  y  seguimiento  a  las  estrategias 
propuestas y derivadas de ese proceso.
4 O.C. Ferrel, Estrategia de Mercadeo, p. 11
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¿Porqué es necesario?
Un plan estratégico es importante y necesario porque amarra las acciones concretas que se 
realizan en la empresa con los resultados esperados. Es claro que cuando una actividad se 
planifica, se entiende claramente cuál es el racional detrás de la misma y cómo va a ayudar 
esa actividad a la  estrategia  definida,  y eso va a garantizar  que la  empresa no invierta 
recursos detrás de proyectos que no estén en línea con las estrategias planteadas.
Asimismo, el proceso de planificación permite a la empresa distribuir de mejor manera sus 
actividades (al definir cuándo se van a realizar por medio de una calendarización general), 
permite identificar los recursos necesarios para llevarlas a cabo (tanto financieros como 
recurso humano) y permite establecer los criterios de evaluación de las mismas, con el fin 
de  asegurar  que  los  recursos  invertidos  en  esas  acciones  concretas  van  a  producir  los 
resultados concretos (metas y objetivos) que se esperaba de ellos.
Esquema del plan de mercadeo
Resumen ejecutivo
El  resumen  ejecutivo  es  un  término  que  no  solamente  se  utiliza  para  los  planes  de 
mercadeo. Cualquiera que haya trabajado en mercadeo está familiarizado con esta figura, el 
cual es un documento que esboza en un máximo de dos páginas lo más importante del 
documento detallado al cual se refiere, ya sea los principales hallazgos o resultados de una 
investigación de mercados,  las principales estimaciones y acciones de un documento de 
lanzamiento de marca, la mecánica, periodo, descripción y premios de un plan promocional 
o  un  esquema  general  de  un  plan  estratégico  de  mercadeo.  Esta  sección  se  presenta 
usualmente de primera en el cuerpo del documento, pero debe ser la última en realizarse ya 
que se debe tener claro el panorama general del documento antes de redactarlo.
En el caso de un resumen ejecutivo para un plan estratégico de mercadeo, éste no detalla 
cada una de las secciones que lo componen (análisis situacional, FODA, estrategias, etc.), 
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sino que presenta una visión general al lector y/o usuario del plan de mercadeo en lo que al 
documento,  sus objetivos  y sus  estrategias  se  refiere.  Adicionalmente,  el  resumen debe 
dejar claro el alcance del plan (si es a nivel total de la estrategia de mercadeo de la empresa  
o si es sólo para una marca o una región) así como el periodo de ejecución del mismo. 
Los racionales del resumen ejecutivo son varios:
 La alta gerencia probablemente no posea suficiente tiempo para leer todo el plan, o 
no necesita para tomar decisiones un nivel de detalle tan exhaustivo
 Los usuarios del plan de mercadeo en ocasiones están solamente interesados en una 
parte del plan a nivel detallado, pero necesitan entender rápidamente el panorama 
general para interpretar la información
 Es generalmente el único elemento que muchos usuarios leen, por lo que debe ser 
un fiel reflejo del plan estratégico a nivel condensado
 Sirve  como referencia  continua  para el  departamento  de mercadeo  a la  hora de 
implementar,  por  lo  que  debe  ser  efectivo  en  aclarar  el  norte  estratégico  de  la 
organización
Análisis Situacional
El análisis situacional o análisis del entorno proporciona un marco de referencia para ubicar 
a  la  empresa  dentro  de  su  realidad  de  negocios.  El  análisis  debería  proporcionar  un 
entendimiento de la empresa, su industria, el mercado y el país en que se desenvuelve la 
organización, así como cualquier otro factor que pueda influir de manera directa o indirecta 
a la empresa. Así también se debe dejar claro cual es el entorno del consumidor o cliente de 
la  empresa,  ya  que  los  factores  que  afecten  a  los  consumidores  afectarán  de  manera 
inequívoca a la empresa eventualmente. 
Usualmente  el  análisis  situacional  se  realiza  desde  tres  perspectivas:  análisis  externo, 
análisis interno o de la organización y análisis del cliente o consumidor. En cada una de 
esas perspectivas se analizan diferentes variables, por ejemplo:
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Entorno externo Competencia, industria, economía, situación 
política,  entorno  legal,  factores  sociales  y 
culturales,  aspectos  tecnológicos,  análisis 
internacional (si aplica), proveedores, etc.
Entorno interno Recursos  humanos,  cultura  organizacional, 
estructura  de  la  empresa,  recursos 
financieros,  tecnológicos  y  de  producción, 
estrategias aplicadas, desempeño actual, etc.
Entorno del cliente Definición del consumidor meta, análisis de 
gustos  y  preferencias,  motivadores  y 
comportamiento de compra, satisfacción del 
producto de la empresa,  etc.
Para  realizar  este  análisis  del  entorno  mucha  información  de  fuentes  secundarias  será 
requerida, en especial para el entorno externo. En esta etapa es importante mantener claro el 
objetivo de entender el entorno general, y que el análisis del entorno no es el plan en sí  
mismo. Al existir tanta información disponible tanto dentro como fuera de la empresa, a 
veces resulta fácil perderse en ella y terminar con un análisis situacional sobrecargado de 
información no necesaria. 
Por último, a la hora de realizar el análisis situacional es importante no solamente contar 
qué es lo que ha sucedido en el pasado, sino que la información expuesta en el mismo debe 
también dejar vislumbrado qué puede suceder en el futuro. Ya que lo que se realizará es un 
plan estratégico (el cual por definición es un plan a largo plazo), se debe también tratar de 
entender qué sucederá en ese largo plazo con las variables del entorno que están afectando 
el día de hoy – y continuarán afectando mañana – el desempeño de la compañía.
Análisis F.O.D.A.
El análisis F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) o S.W.O.T. (por 
sus siglas en inglés) pretende esquematizar de manera sencilla y condensada la posición 
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estratégica  de  la  empresa.  El  análisis  pretende  exponer  de  forma  clara  las  fortalezas  y 
debilidades de la empresa (factores internos) y las oportunidades y amenazas que la misma 
tiene (factores externos). Es claro en este sentido que un buen análisis situacional facilitará 
en gran medida la construcción del cuadro FODA, al haber dejado claro tanto el entorno 
interno como el entorno externo de la organización.
Uno de los retos más grandes a la hora de realizar este tipo de análisis es la identificación 
correcta de debilidades y amenazas, fortalezas y oportunidades. Para esto es necesario tener 
claro que los factores internos (debilidades y fortalezas) son específicos e inherentes de la 
empresa, mientras que los factores externos (oportunidades y amenazas) no son exclusivos 
de la organización y existirán independientemente de la empresa, aunque la afectan directa 
o indirectamente, en mayor o menor grado.
El  análisis  FODA es ampliamente utilizado por empresas  de todo tamaño,  básicamente 
porque  resulta  un  análisis  relativamente  simple,  de  bajo  costo  y  que  permite  integrar 
información  de  diversos  tipos  (cuantitativa  y  cualitativa),  de  distintas  fuentes  y  de 
diferentes  áreas  del  negocio,  representando  de  una  manera  sencilla  la  posición  de  la 
empresa. Además, se pueden realizar análisis FODA para partes específicas del negocio, ya 
sea una división, un territorio o una marca. Uno de los mayores beneficios que se pueden 
obtener  del  FODA es  que  se  hace  posible  identificar  cuáles  son  las  áreas  vulnerables 
(debilidades)  o  potencialmente  dañinas  para  la  empresa  (amenazas)  de  manera  que  se 
puedan convertir en fortalezas o en oportunidades (o al menos se logre minimizar el efecto 
negativo de esas áreas).
Metas y objetivos de mercadeo
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Las  metas  y  objetivos  de  mercadeo  son  “planteamientos  formales  de  los  resultados 
deseados y esperados”5 del plan de mercadeo. Las metas son planteamientos más generales 
de lo que se quiere lograr, y a lo que responderán las estrategias que se definan. Con base 
en las metas es que se deben vislumbrar los objetivos a cumplir  y se deben asignar los 
recursos para cumplirlos.  Los objetivos son entonces propuestas más específicas que se 
deben satisfacer para cumplir con la estrategia (y por ende cumplir las metas propuestas). 
Mientras que las metas se relacionan en mayor grado con la misión y la visión (estrategia), 
los objetivos van más de la mano con los procesos de planeación y de implementación 
(táctica).
Las metas tienen una importancia particular porque permiten indicar de forma constante y 
consistente  el  rumbo  de  la  empresa.  Para  el  proceso  de  definición  de  metas,  hay  que 
recordar que las metas deben poseer las siguientes características:
 Alcanzables:  Las  metas  deben  ser  retadoras,  pero  deben  tener  algún  porcentaje  de 
realidad  en  ellas.  Si  las  metas  se  ven  como  inalcanzables,  no  sólo  producirán 
desmotivación (por nunca llegar a cumplirlas), sino que generarán un cierto sentido de 
incertidumbre, al no saber siquiera por dónde empezar. Entre más ambiciosa y menos 
realista sea la meta, más cosas hay que hacer antes de llegar a ella, por lo que será más 
fácil desenfocarse. En este sentido, es mejor poner una meta menos ambiciosa pero más 
alcanzable, para que una vez cumplida esa meta podamos pasar al siguiente nivel y paso 
a paso hacer las metas cada vez más ambiciosas, pero siempre alcanzables.
 Congruentes: Es obvio que no se puede lograr todo a la vez. Para que una empresa 
pueda  cumplir  con  todas  las  metas  que  se  proponga,  es  necesario  que  esas  metas 
guarden consistencia unas con otras, y no choquen entre sí. Si para alcanzar una meta se 
va a generar un efecto que va a hacer muy difícil (o hasta imposible) conseguir otra 
meta que ha sido propuesta, será mejor priorizar y definir cuál meta es más importante 
para la organización, antes que establecer metas que no van a ser alcanzables por ser 
incongruentes.
 Integrales:  Muy en relación con la consistencia,  las metas integrales buscan que las 
metas de cada uno de los departamentos que integran la empresa estén en línea con las 
5 O.C. Ferrell, Estrategia de Mercadeo, P. 22
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metas de la organización como un todo. De esta manera, las metas estarán como un 
todo integradas hacia lograr la estrategia corporativa, y el cumplimiento de las metas de 
un departamento probablemente aportará al cumplimiento de las metas de otro, antes 
que entorpecer la consecución de las mismas.
 Intangibles: Las metas por definición deben guardar cierto grado de intangibilidad, ya 
que se trata de propuestas generales; son ideales que la compañía quiere llegar a ser, y 
no un listado cosas que tiene que hacer para llegar a ser ese ideal. Sin embargo, si las 
metas son intangibles puede resultar difícil saber cuando se alcanzan. Pero es que la 
intangibilidad de las metas no significa no tener una medida alguna, sino que tratar de 
que en la medida de lo posible la realización de la meta sea en términos de lo que la 
empresa es dentro del mercado (en relación con competencia, industria, otras empresas 
y la misma empresa en otro periodo de tiempo). 
Los objetivos como ya  se mencionó anteriormente,  son más específicos  y concretos  en 
cuanto a las acciones que se deben realizar para llevar a cabo el cumplimiento de las metas. 
Los objetivos debe guardar las siguientes características:
 Alcanzables: Al igual que las metas, un objetivo alcanzable ayuda a la motivación y al 
foco de consecución del mismo. Sin embargo y a diferencia de las metas, es posible 
medir y evaluar de manera cuantitativa el grado de consecución de los objetivos. Esto 
es  posible  ya  que  los  objetivos  son  mucho  más  específicos  que  las  metas,  y 
normalmente  se  acompañan  de  una  medida  numérica  que  dirá  si  el  objetivo  fue 
alcanzado o no, y permitirá ir midiendo el avance del trabajo a través del tiempo.
 Continuos: Idealmente, un objetivo deberá ser establecido de manera tal que si no se 
cumple en determinado periodo, la empresa igual podrá en el siguiente periodo seguir 
tomando  acciones  específicas  para  conseguir  el  objetivo  planteado.   Sin  embargo, 
también existen objetivos que no tienen esta característica y que pretenden conseguir 
determinado  resultado  en  un  periodo  de  tiempo  específico.  Éste  tipo  de  objetivos 
también  puede  buscarse  (siempre  que  se  utilicen  con plena  relación  a  la  estrategia 
propuesta y las metas deseadas), ya que producen una mejora en el desempeño en el 
periodo en que tiene que cumplirse el objetivo. 
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Estrategias de mercadeo (Mezcla de mercadeo)
Las estrategias de mercadeo (que responderán a las metas que se quieran alcanzar) son 
generalmente establecidas para cada uno de los componentes de la mezcla de mercadeo. 
Los elementos básicos de la mezcla de mercadeo (las llamadas 4 P’s del mercadeo) son 
aquellas variables o dimensiones que más influyen en la compra de determinado producto. 
 Producto: Como primer elemento de la mezcla de mercadeo se encuentra el producto. 
Los cambios y modificaciones que se le realicen a un producto influenciarán no sólo la 
compra sino la percepción del producto en sí. En este sentido hay que tener claro que el 
producto  no  solamente  es  el  producto  en  sí  mismo,  sino  que  incluye  una  serie  de 
elementos que el consumidor percibe como parte del producto, entre ellas el empaque. 
Todos estos elementos ayudarán a construir el concepto de marca, cuyos elementos por 
lo general estarán presentes en el producto. Los componentes básicos de la marca son 
los que se mencionan a continuación:
 Fonotipo: Es el nombre de la marca como tal
 Isotipo: Es aquella parte de la marca que no se puede pronunciar, usualmente un 
símbolo o identificador que hacer llevar a la mente el fonotipo
 Logotipo: Se refiere a la tipografía o la manera en que el fonotipo se representa de 
manera gráfica
 Color: Todas las marcas tienen un código de color sobre el cual construyen una 
identificación de marca y en ocasiones basan sus propuestas comunicacionales.
 Precio: Un segundo elemento de la mezcla de mercadeo es el precio. Las estrategias de 
colocación  de  precios  varían  de  producto  en  producto,  pero  en  términos  general 
podemos mencionar las siguientes estrategias fundamentales de fijación de precios:
 Fijación de precios por prestigio: Pretende promover la imagen de exclusividad y 
calidad superior de los productos
 Precios pares o impares: Es una estrategia que persigue la percepción de un precio 
menor al bajar el precio al siguiente rango inferior (esta es la estrategia utilizada por 
muchas empresas al colocar precios como 99,95)
 Precios de referencia:  Un precio de referencia es una estrategia que compara los 
precios  de  una  determinado  producto  a  los  precios  de  ese  mismo  producto  en 
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“condiciones normales”. De esta forma se exhibe el “precio normal” del producto a 
la vez que el “precio especial” o de referencia del mismo, creando la percepción de 
estar generando un ahorro
 Precios  en  paquete:  Esta  estrategia  es  utilizada  cuando  existen  productos 
complementarios que se puedan vender a un precio menor en conjunto que la suma 
del precio de cada uno por separado
 Plaza:  Como  tercer  elemento  de  la  mezcla  de  mercadeo  se  encuentra  la  plaza  o 
distribución. Por lo general las estrategias de distribución de las empresas dependerán 
en gran parte del tipo de producto que se esté comercializando, el consumidor meta que 
se  esté  persiguiendo  y  la  capacidad  financiera  de  la  empresa  para  soportar  su 
distribución. La plaza resulta un elemento importante dentro de la mezcla ya que su 
gerenciamiento efectivo pondrá al producto a disposición del comprador. De nada nos 
sirve  tener  un  excelente  producto  a  precio  adecuado  y  un  consumidor  dispuesto  a 
comprarlo si ese producto no está disponible y accesible al consumidor. De aquí que la 
función  principal  de  la  estrategia  de  distribución  es  facilitarle  al  comprador  la 
adquisición del producto al hacérselo más fácilmente accesible.
 Promoción: La estrategia comunicacional de la empresa constituye la siguiente variable 
de la mezcla de mercadeo. La promoción no debe confundirse sólo con la publicidad, ya 
que esta variable involucra otros aspectos de la estrategia comunicacional que puedan 
ser  implementados,  tales  como  el  mercadeo  directo.  Dentro  de  la  estrategia 
comunicacional también se debe considerar claramente el mensaje que se quiere llevar 
al consumidor así como los medios para hacer llegar ese mensaje.
 Además de las 4P, no se debe dejar de lado otras variables que influyen en la creación 
de  la  propuesta  de  valor  del  producto,  tales  como  los  servicios  postventa,  los 
proveedores, el personal, el punto de venta y todas las demás variables que en mayor o 
menor grado intervienen en la percepción del consumidor de un determinado producto. 
En el caso de los servicios, es importante destacar que el análisis de las variables de 
mercadeo debe incluir 3 P adicionales, a saber: personas, procesos y evidencia física.
Instrumentación de mercadeo
xxiv
La instrumentación de mercadeo es “el proceso de ejecución de la estrategia de mercadeo 
que  se  da  al  emprender  acciones  específicas  que  aseguran  la  consecución  de  sus 
objetivos”6. En términos generales, la parte de metas y estrategias del plan expone adónde 
quiere llegar la organización mientras que la parte de objetivos dice qué se va a hacer 
específicamente para llegar allí. Así entonces, la instrumentación de mercadeo detalla cómo 
se va a llevar a cabo la implementación de las actividades necesarias para cumplir objetivos 
y metas. El detalle de la instrumentación es importante ya que por más que se tengan claros  
metas y objetivos, una mala instrumentación puede hacer fracasar el plan de mercadeo.
Como  el  proceso  de  elaboración  de  un  plan  estratégico  de  mercadeo  involucra  el 
planeamiento de actividades a mediano plazo, es posible que a la hora de llegar a la etapa 
de implementación haya que revisar los objetivos y la instrumentación propuesta en el plan 
para ajustarlos a los cambios que hayan podido darse en el entorno.
Entre el proceso de planeamiento estratégico y el proceso de instrumentación existe una 
responsabilidad  conjunta  por  cumplir  las  metas  de  la  empresa.  Si  no existe  una  buena 
dirección estratégica la organización no cumplirá sus metas, al igual que si no existe una 
buena  instrumentación  aunque  la  dirección  estratégica  esté  correcta.  En  la  práctica 
usualmente el equipo que decide el rumbo estratégico de la empresa está totalmente alejado 
de la instrumentación y los procesos operativos, y a la inversa, las personas encargadas de 
instrumentar  son  por  lo  general  ajenas  al  proceso  de  planeamiento  estratégico.  Es 
importante  que  entre  estos  dos  extremos  exista  un  balance  que  permita  una  correcta 
implementación del plan en línea con lo que se expone en el mismo, y para eso es necesario 
que  los  niveles  operativos  encargados  de  la  instrumentación  entiendan  y  compartan  la 
visión  estratégica  definida  por  la  alta  gerencia.  No  siempre  una  estrategia  será  bien 
comprendida o bien recibida por las personas encargadas  de ponerla  en marcha,  y esto 
puede ocasionar que la instrumentación genere resultados no deseados (y definitivamente 
no planeados). De aquí la importancia de compartir una visión estratégica a todo nivel.
6 O.C. Ferrell, Estrategia de Mercadeo, P. 179
xxv
Es  importante  citar  que  existen  al  menos  cuatro  elementos  clave  en  el  proceso  de 
instrumentación de la estrategia: las personas que implementan, los recursos con los que 
cuentan, la estructura de mercadeo que exista y el nivel de claridad en cuanto a la visión 
estratégica.  Como  estos  elementos  se  relacionen  entre  sí  determinará  el  modelo  de 
instrumentación  de  mercadeo  que  la  empresa  utilice.  Los  principales  modelos  de 
instrumentación son los siguientes:
 Modelo  de  mando:  La  estrategia  es  impuesta  por  la  alta  gerencia  a  los  niveles 
operativos
 Modelo de cambio: Con base en el liderazgo, la organización se modifica de tal forma 
que garantice la instrumentación exitosa de la estrategia 
 Modelo  de  consenso:  Tanto  la  estrategia  como  la  instrumentación  se  definen, 
desarrollan  y se  llevan a  cabo de manera  consensual,  involucrando a los  diferentes 
niveles de la organización
 Modelo cultural: La estrategia se lleva a formar parte de la cultura organizacional, de 
forma tal  que todos los niveles se vean involucrados de alguna manera en la visión 
estratégica y por ende, incentivados para la consecución de los objetivos
Sea cual sea el modelo de instrumentación elegido, también es importante tener en cuenta 
que es necesaria la utilización de técnicas de mercadeo interno que permitan promover el 
entendimiento de la estrategia y la creación de una visión compartida. Un plan de mercadeo 
interno permitirá que los involucrados en el proceso de instrumentación comprendan qué 
deben hacer y porqué lo están haciendo, de manera que se asegure un apego a la estrategia 
y por ende, el cumplimiento de las metas de mercadeo.
Evaluación y control
Una vez definida la estrategia, las metas y los objetivos a cumplir en el plan estratégico de 
mercadeo y una vez puesto en marcha el proceso de instrumentación de esa estrategia, es 
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necesario  desarrollar  mecanismos  de  evaluación  (para  verificar  que  se  consiguió  el 
resultado deseado) y de control (para asegurar eficiencia en el proceso de instrumentación).
Dentro de los más comunes procesos formales de control que se pueden implementar se 
encuentran el  control de insumos (constante monitoreo de la utilización de los recursos 
asignados para la instrumentación),  el control de procesos (revisión de que la forma en 
como  se  está  instrumentado  es  reflejo  de  cómo  se  planeó)  y  el  control  de  productos 
(verificación constante del cumplimiento de los estándares de desempeño de la empresa).
Además de controlar que todo se está realizando como estaba previsto (con los recursos 
asignados, dando el resultado de producto adecuado, etc.) resulta necesario no sólo ver que 
todo  se  está  haciendo  bien,  sino  verificar  que  la  estrategia  está  dando  resultado.  Los 
mecanismos de control pretenden en este sentido comprobar la correcta instrumentación, 
mientras que  la evaluación pretenderá verificar la eficiencia de la estrategia propuesta.
El proceso de evaluación de la estrategia dependerá entonces de las metas y objetivos que 
se hayan delineado en el plan. En este sentido, la evaluación podrá ser desde el monitoreo 
constante de un indicador numérico de la compañía (para comprobar el cumplimiento de un 
objetivo de cobertura de negocios, SOM o nivel de ventas) hasta una compleja evaluación 
de mercados (para evaluar el cumplimiento de una meta relacionada a posicionamiento de 
marca, servicio o eficiencia comunicacional).
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CAPÍTULO 2
DESCRIPICIÓN GENERAL DE LA EMPRESA
El entretenimiento como servicio
Antes de abordar la descripción de la empresa como tal,  es necesario entender que a lo 
largo  del  presente  análisis  se  estará  hablando  mayoritariamente  de  una  industria  de 
servicios.  Las empresas  de servicios tienen diferencias  claras al  nivel  de mercadeo que 
debemos  considerar  para poder  comprender  de  mejor  forma las  estrategias  que de este 
proyecto surjan. Así las cosas se detallan a continuación las principales diferencias entre 
productos y servicios, de tal suerte que se pueda exponer de una mejor manera el efecto de 
dichas diferencias sobre la industria del entretenimiento y sus estrategias de mercadeo.
Diferencias básicas entre productos y servicios
Intangibilidad: A pesar de que casi ningún servicio carece totalmente de aspectos tangibles, 
se  puede afirmar  que  en  términos  generales  la  compra  de  un  producto  es  mucho  más 
tangible  que  la  compra  de  un  servicio.  Un  servicio  gira  en  gran  parte  en  torno  a  la 
experiencia de compra, y en muchas ocasiones al comprador no le queda ningún aspecto 
tangible después de la compra y consumo del mismo. En el caso del entretenimiento la 
intangilibidad es un aspecto clave a considerar para determinar el mismo más como un 
servicio que como un producto. Existe dentro de los servicios un espectro de tangibilidad 
dentro  del  cual  se  pueden  ubicar  los 
diferentes  productos  y  servicios  para 
determinar si se caracterizan más como de 
tangibles  dominantes  o  intangibles 
dominantes.  Dentro  de  este  espectro 
consideramos al entretenimiento como un 
servicio  de intangibles  dominantes,  como 
se puede apreciar en la figura 1.
Figura 1. Espectro de tangibilidad
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Heterogeneidad: Cuando  hablamos  de  la  comercialización  de  productos  por  lo  general 
hablamos de productos cuyas características son homogéneas para cada unidad. De esta 
forma, cuando dos consumidores adquieren dos unidades diferentes de un mismo producto, 
se puede asegurar que las características de ambas unidades serán homogéneas y que lo que 
los  dos  consumidores  reciben es  un producto  idéntico.  Sin embargo,  en el  caso de los 
servicios esta homogeneidad por lo general no existe. Cuando dos consumidores diferentes 
adquieren  un  mismo  servicio,  probablemente  este  servicio  será  diferente  en  sus 
características en cada uno de los casos. Esto se debe a que en la mayoría de los servicios  
está presente el factor humano,  y tanto el  proveedor como el cliente del servicio van a 
influir de manera inevitable el servicio entregado. En el caso del entretenimiento esto es 
una realidad ya que, por ejemplo, un mismo espectáculo puede ser percibido de manera 
muy diferente para distintas personas, aunque estén recibiendo el mismo servicio al mismo 
tiempo.
Perecederos: El hecho de que los servicios sean perecederos implica que es imposible su 
re-utilización,  almacenamiento  o modificación  después  de entregados.  Esto hace  que el 
servicio sea algo que no se puede revender después de adquirido, ya que el factor tiempo es 
determinante para la entrega del mismo. Al contrario a los productos un servicio entregado 
es un servicio que ya no existe más. De aquí la imposibilidad de inventariar servicios así 
como se pueden inventariar productos. En el caso específico del entretenimiento se cumple 
esta característica en los servicios: una vez finalizado el espectáculo ya no se puede volver 
el tiempo atrás. Sin embargo, la industria del entretenimiento tiene una serie de productos 
asociados (los cuales no se analizarán a fondo en este trabajo por tratarse de productos y no 
de  servicios)  que  sí  son sujetos  de  inventariarse  y  no son perecederos,  tales  como los 
fonogramas,  videogramas  y  demás  medios  que  permiten  brindar  el  servicio  de 
entretenimiento aunque no sea en vivo.
Simultaneidad: Asociada también con el factor tiempo, la característica de simultaneidad se 
refiere a que para que el servicio se pueda entregar el consumidor debe estar presente de 
manera  simultánea  al  proveedor  del  servicio.  Mientras  que el  producto  se fabrica  y se 
consume en  momentos  diferentes  y  aparte  el  consumidor  del  proveedor,  el  servicio  se 
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produce y se consume de manera simultánea para ambos. En el caso del entretenimiento en 
vivo  (que  no  considera  "CD’s",  "DVD’s"  y  demás  medios  electrónicos  anteriormente 
mencionados) la simultaneidad es clave y a diferencia de otros servicios, es usualmente el 
proveedor del servicio el que programa la fecha, lugar y hora en que el servicio se estará 
prestando. 
Otras diferencias entre productos y servicios
Además  de las diferencias  básicas  anteriormente  mencionadas,  existen otras  diferencias 
entre productos y servicios que vale la pena citar. Entre ellas están:
El papel del esfuerzo: Mientras en los productos se puede diferenciar claramente el costo de 
la materia prima y el margen de utilidad, en los servicios muchas veces ambas cosas se 
confunden, porque el esfuerzo que realiza el proveedor del servicio para entregar el mismo 
se puede considerar  parte  de  la  materia  prima utilizada.  Esto  genera  una  complicación 
particular  a la  asignación de precios  en los  servicios,  ya  que gran parte  del  precio del 
servicio se traduce en el  tiempo y esfuerzo del proveedor del mismo.  En el  caso de la 
industria del entretenimiento esto es fundamental, ya que por lo general existe también un 
valor artístico y de talento que es sumamente difícil de traducir en términos monetarios.
Existe interacción entre los clientes: Contrario al caso de los productos, en los servicios los 
clientes presentes en la entrega del mismo pueden influir sobre la percepción general del 
servicio. Por ejemplo, alguien que habla durante la proyección de una película en el cine 
influye grandemente sobre la percepción que tiene del servicio recibido la persona que está 
sentada a su lado. En el caso del entretenimiento esta característica es fundamental, ya que 
el público crea una especie de atmósfera colectiva la cual influye a los consumidores del 
servicio y en ocasiones hasta al proveedor del mismo.
Hay problemas con el  control  de calidad:  Debido a la  variabilidad  que existe  entre  los 
clientes  y  las  situaciones  bajo  las  cuales  se  prestan  los  servicios  (caso  contrario  a  los 
productos que se manufacturan en ambientes controlados), pueden existir variaciones en la 
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calidad de los servicios brindados.  No obstante,  en la industria del entretenimiento esta 
variable es quizás más controlable que en otras industrias de servicio (por ejemplo servicios 
financieros u hotelería), ya que el espectáculo que se presenta es usualmente ensayado con 
antelación  y  se  puede  llegar  a  tener  un  cierto  grado  de  homogeneidad  en  el  servicio 
brindado por el proveedor
La industria del entretenimiento en Costa Rica
Antes  de  comenzar  a  ahondar  en  la  industria  del  entretenimiento  en  Costa  Rica,  es 
necesario primero delimitar el tipo de entretenimiento que se estará analizando. Y es que 
dentro  del  concepto  de  entretenimiento  se  pueden  encontrar  una  serie  de  actividades 
recreativas o de diversión, entre las que se puede citar desde un partido de fútbol hasta un 
parque de diversiones. Sin embargo, el entretenimiento a analizar será aquel que tenga un 
trasfondo artístico y no solamente un objetivo de esparcimiento en sí mismo.  Bajo este 
entender actividades como fiestas, asistir a un bar, ir a bailar, al estadio o a jugar boliche no 
serán consideradas entretenimiento, y por tanto se asumirán excluidas de la industria para 
efectos de análisis. 
Pero tampoco es solamente el trasfondo artístico lo que determina lo que es y lo que no es 
entretenimiento,  ya  que existen  numerosas  manifestaciones  artísticas  que no  se pueden 
catalogar dentro de la industria. Ejemplos de tales manifestaciones son una exposición de 
arte o un recital de poesía, cuyo objetivo es el de expresión artística más que ninguna otra 
cosa.  En este sentido,  se estará  bajo el  entendido de que esta industria  se compone de 
aquellas  actividades  artísticas  creadas,  producidas  y  ejecutadas  con  el  fin  último  de  
entretener  a  una  audiencia.  Son  aquellas  actividades  que  logran  el  esparcimiento  del 
público por medio del arte. Bajo este entender de las seis artes clásicas (pintura, literatura, 
escultura, teatro, música y danza), solamente las últimas tres serán consideradas como parte 
de la industria del entretenimiento.
Por lo general, las actividades de entretenimiento tendrán una duración no muy extensa; se 
trata de actividades que en promedio se extienden por un lapso no mayor a tres horas. No 
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obstante, esto no quiere decir que no existan actividades de entretenimiento con duraciones 
más cortas (menos de una hora) o significativamente más extensas (hasta un día entero o 
más).
Existen  en  particular  dos  manifestaciones  artísticas  que  no  se  consideran  eventos  de 
entretenimiento como tal  (en donde es necesario un público presenciando una actividad 
realizada en vivo), pero que son considerados opciones de entretenimiento y resultan en 
muchas ocasiones competencia para la industria: la televisión y el cine. La diferencia entre 
estas manifestaciones y los eventos artísticos como tal está principalmente en la carencia de 
simultaneidad a la hora de estar entreteniendo, y por tanto el  cine y la televisión serán 
mencionados en algunas oportunidades más no se analizarán a fondo dentro del presente 
documento. El énfasis será entonces en aquellas expresiones artísticas que constituyan un 
evento  de  entretenimiento  o  evento  artístico,  ejecutado  en vivo para  ser  disfrutado por 
audiencia reunida en un mismo lugar. 
Eventos artísticos nacionales
El entretenimiento en Costa Rica ha tenido desde sus inicios un predominio marcado de 
oferta proveniente de instituciones estatales o de algún respaldo gubernamental. Desde la 
construcción del Teatro Nacional (TN) y el Teatro Popular Melico Salazar (TPMS) hasta la 
creación de la Compañía Nacional de Teatro (CNT), Compañía Nacional de Danza (CND), 
Taller Nacional de Danza (TND), Taller Nacional de Teatro (TNT), Orquesta Sinfónica 
Nacional (OSN) y Juvenil (OSJ), Coro Sinfónico Nacional, Compañía Lírica Nacional, etc., 
se ha visto un claro involucramiento del Estado en la cultura y las artes por medio de estas 
y  otras  instituciones  que  tiene  bajo  su  dirección  el  Ministerio  de  Cultura  Juventud  y 
Deportes  (MCJD).  Durante  algún  tiempo,  los  eventos  artísticos  presentados  en  el  país 
correspondían casi exclusivamente a aquellos producidos o ejecutados por estos entes, y 
existían pocas otras alternativas.
Sin embargo, la industria del entretenimiento se ha visto enriquecida en las últimas décadas 
con la aparición de distintos grupos independientes que han venido a engrosar la oferta del 
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público  en  cuanto  a  opciones  de  esparcimiento.  Estos  movimientos  independientes  han 
aparecido tanto en los campos en los cuales ya el estado había incursionado de manera 
formal (teatro, danza y música) como en otros campos que se fueron desarrollando gracias 
a  la  aparición  de estas  nuevas  agrupaciones  (música  y baile  popular,  humor  y eventos 
diferenciados).
Hoy por hoy podemos hablar de una industria de entretenimiento que ofrece una gama más 
abierta  de posibilidades  para el  espectador,  y  en la  medida  que nuevas  tendencias  van 
influenciando el país, la aparición de propuestas innovadoras y diferenciadas es cada vez 
más común. A continuación se mencionarán brevemente estas principales vertientes de la 
industria del entretenimiento en Costa Rica.
Teatro
Producciones estatales:  Son aquellas que son realizadas por una de las instituciones de 
artes escénicas en las cuales el Ministerio de Cultura tiene alguna injerencia. En términos 
generales  podemos  hablar  de  aquellas  producciones  del  Taller  Nacional  de  Teatro,  la 
Compañía  Nacional  de Teatro,  el  Teatro  Nacional  o  el  Teatro  Popular  Melico  Salazar. 
Usualmente se trata de obras clásicas adaptadas por medio de un montaje específico al 
ambiente nacional o de producciones cuya trama aborda temáticas sociales. Generalmente 
serán obras de teatro dramáticas más que cómicas y más elaboradas en lo que se refiere a 
vestuario y escenografía, iluminación, dirección y movimiento escénico.
Producciones independientes:  Estas producciones tienen su origen con el surgimiento de 
grupos y salas de teatro independientes. Muchos de estos grupos son iniciados por algunos 
de los actores o directores provenientes de producciones estatales, mientras que otros nacen 
de actores nacionales o extranjeros (principalmente chilenos) que deciden realizar montajes 
por su cuenta.  Por lo general las obras de teatro independientes son humorísticas y son 
presentadas en salas de menor capacidad que las producciones estatales. Además, tienen 
menos nivel de exigencia en la escogencia del elenco, vestuario, escenografía y recursos 
técnicos y de dirección. 
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Danza
Producciones estatales:  Desde la creación de la Compañía Nacional de Danza (CND) en 
1979 y el Taller Nacional de Danza (TND) en 1980, la danza ha sido una de las principales 
opciones  de  entretenimiento  en  Costa  Rica.  Ambas  instituciones  tienen  dentro  de  sus 
objetivos difundir la danza a nivel nacional, y por medio de giras nacionales y montajes 
frecuentes en la capital han logrado convertir a los espectáculos de producción estatal en 
una de las más comunes fuentes de entretenimiento. No obstante, la danza ha presentado 
por lo general unos porcentajes de asistencia menores a los de las artes escénicas, aunque 
esta situación se ha comenzado a revertir en los últimos años.
Producciones independientes: Numerosas compañías independientes de danza han surgido 
conforme nuevos estilos de danza contemporánea toman auge. Si bien es cierto la CND y el 
TND han tenido mayor apertura a algunos géneros no tradicionales, la demanda por lugares 
donde  aprender  danza  contemporánea  es  bastante  alta  y  permitió  el  surgimiento  de 
academias  independientes.  De esta  forma,  numerosas  agrupaciones  de diferentes  estilos 
como danza moderna,  danza contemporánea,  jazz,  “hip hop”,  fusión,  etc.  forman ahora 
parte de la oferta de espectáculos en la industria del entretenimiento costarricense.
Música
Producciones  estatales: Las  producciones  musicales  realizadas  por  el  estado  son 
generalmente  pertenecientes  a  géneros  musicales  clásicos,  tales  como  ópera  y  música 
sinfónica. La OSN y la OSJ son tal vez los exponentes que más frecuentemente ofrecen 
presentaciones  abiertas  al  público  por  medio  de  sus  temporadas.  Por  su  lado,  el  Coro 
Sinfónico  participa más en eventos y producciones específicas en lugar de temporadas. De 
cualquier forma, los repertorios son piezas clásicas que van dirigidas a un público de gustos 
muy selectos  con gran aprecio  por  lo  cultural.  Los  precios  a  estos  eventos  son por  lo 
general más elevados que en el caso de las producciones estatales de teatro o de danza
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Producciones independientes: Probablemente el género musical es el que ha permitido una 
mayor gestación de agrupaciones independientes en los últimos años. Si bien es cierto los 
primeros  grupos  musicales  independientes  que  surgieron  eran  más  para  satisfacer  la 
necesidad de música bailable, la aparición de grupos de otros géneros musicales ha venido 
en franco crecimiento en los últimos años. 
En este apartado vale la pena hacer un paréntesis para aclarar porqué la música bailable no 
será  analizada  dentro  del  presente  documento.  Los  montajes  musicales  que  se  estarán 
analizando son aquellos que tienen características de espectáculo, en el sentido de que el 
espectador asiste a observar y disfrutar el espectáculo preparado para tales fines. En el caso 
de la música bailable el espectador no asiste con ese objetivo, sino que pretende bailar antes 
que disfrutar del espectáculo. En este sentido podría considerarse más música para generar 
ambiente que un espectáculo en sí mismo, por lo a pesar de que será considerado como 
competencia, no se profundizará acerca del género en el análisis. 
Así las cosas, los grupos que se consideran como exponentes principales de la música de 
producción independiente son aquellos que preparan y ejecutan sus conciertos como un 
espectáculo  para  disfrute  de  una  audiencia.  Bajo  esta  definición,  existen  numerosas 
agrupaciones hoy en día que preparan espectáculos en diversos géneros musicales, tales 
como “rock”, trova, música alternativa, jazz, “pop” y hasta música celta.
Cómicos y humoristas
Lo primero que hay que hacer notar en el caso de la comedia y el humor, es que no ha 
existido  en  el  caso  de  Costa  Rica  un  apoyo  estatal  marcado  como  en  el  caso  de  las 
vertientes de teatro, danza o música. Quizás por no ser considerada una actividad artística 
como  las  seis  artes  clásicas  (teatro,  danza,  música,  literatura,  pintura  y  escultura),  la 
actividad humorística en el país nunca ha tenido un apoyo directo de parte del estado, sino 
que solamente se realiza a través de alguna de estas artes, principalmente el teatro y con 
representaciones de comedia clásico por lo general (por ejemplo comedias de Moliere).
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Así las cosas, la actividad humorística del país se ha visto respaldada en su totalidad en la 
actividad independiente.  De esta forma se ha visto en el  país  en las últimas décadas el 
surgimiento de humoristas y cómicos nacionales que llevan su material a la escena pública 
por medio de producciones propias. En esta rama de exponentes dominan los humoristas o 
“cuenta  chistes”,  y  existen  relativamente  escasas  ofertas  de comedia  que no sigan este 
formato.
Eventos diferenciados 
Existen otra serie de eventos que por sus características son también considerados dentro de 
la industria del entretenimiento, pero que no son considerados dentro de este análisis por 
distintas razones. Dentro de estos eventos tal vez el más común es el cine, el cual a pesar de 
contar  con  una  audiencia  cautiva  y  tener  elementos  artísticos,  no  se  considera  como 
entretenimiento en vivo. Por otro lado existen una serie de actividades de entretenimiento 
tales como espectáculos infantiles, eventos deportivos (por ejemplo "motocross"), magia, 
espectáculos de luces, circo, etc., las cuales por su poca frecuencia de presentación y gran 
variedad de exponentes y formatos no serán objeto de análisis.
Eventos artísticos internacionales
Los eventos artísticos internacionales que se han llevado a cabo en Costa Rica han venido 
en  aumento  a  través  de  los  años.  El  surgimiento  de  productores  privados  dedicados 
exclusivamente a la organización de este tipo de eventos, así como el aumento de recursos 
disponibles  para  estos  fines  provenientes  de una creciente  empresa  privada  dispuesta  a 
patrocinar los eventos han contribuido grandemente al desarrollo de esta industria. Al día 
de hoy podemos hablar de cinco empresas principales que se encargan de organizar estos 
eventos en el país (e incluso en Centroamérica en algunos casos), a saber:
 MC - Marvin Córdoba Producciones
 ESP – Enrique Salgado Producciones





En términos generales cuando se piensa en un evento internacional se asocia de inmediato a 
un concierto de música popular. Esto es lógico considerando que la gran mayoría de los 
artistas escénicos son precisamente músicos populares, y que por ende la mayor parte de los 
eventos internacionales  que se realizan en el  país serán pertenecientes a este género.  A 
manera  de  ejemplo,  a  continuación  se listan  algunos  de  los  artistas  populares  que  han 
visitado el país en el último año:
Fecha de visita Artista
Agosto 2003 Alanis Morrisette
Octubre 2003 Red Hot Chili Peppers
Febrero 2004 Alejandro Sanz
Marzo 2004 La Ley
Abril 2004 Charly García
Abril 2004 Alejandro Fernández
Junio 2004 Sin Bandera
Julio 2004 Chayanne
No obstante lo anterior, existen otros eventos internacionales que se realizan en el país que 
no pertenecen a la música popular, sino más bien a géneros como la danza, el teatro, la 
música clásica o incluso la comedia. Algunos de los artistas de estos otros géneros que han 
visitado el país en los últimos años son: Luciano Pavarotti  (2004), Les Luthiers (2002), 
Joaquín  Cortés  (2003),  Julio  Sabala  (2003),  Marcel  Marceau  (2000),  Hanoch  Rosenn 
(2001),  El Teatro Negro de Praga (2000), el  Ballet  Clásico de Rusia (2000) y el  "Jazz 
Dance World Festival" (2004).
Estrategias de mercadeo utilizadas
La mayoría de estas producciones se realizan en lugares de alta capacidad de espectadores 
para  cubrir  con  los  altos  costos  de  producción  asociados.  Algunas  de  las  locaciones 
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utilizadas con mayor frecuencia para eventos internacionales se pueden observar en la tabla 
1.
Tabla 1: Principales locaciones para eventos internacionales en Costa Rica
Teatros Estadios Otras locaciones
Teatro Melico Salazar Ricardo Saprissa Gimnasio Nacional
Teatro Nacional Alejandro Morera Soto Palacio de los Deportes
Estadio Nacional Hotel Herradura
La estrategia de precios empleada es incluye por lo general precios diferenciados en varios 
niveles,  para  lograr  acaparar  distintos  sectores.  En  promedio,  la  entrada   a  un  evento 
internacional es de 10 a 15 veces más cara que una entrada a un evento nacional.
En cuanto a  la  comunicación,  los  eventos  internacionales  tienden a utilizar  un plan  de 
medios  mucho más agresivo que los eventos  artísticos  nacionales,  en parte  debido a la 
cantidad de público que deben reunir en pocas fechas. En este sentido podemos observar 
una clara diferenciación en cuanto a la inversión publicitaria que hacen los productores de 
eventos internacionales contra los productores de eventos nacionales, lo cual puede ser uno 
de los factores que ayuda en alguna medida a crear una diferencia también en la calidad 
percibida  de  ambos  eventos  (por  lo  general  los  eventos  artísticos  internacionales  son 
percibidos como de mucha mayor calidad que los eventos artísticos nacionales). 
Eventos privados
Por lo general los eventos  artísticos  tanto nacionales como internacionales son abiertos al 
público,  de manera tal que cualquier consumidor que quiera presenciar el evento puede 
adquirir  la  entrada  y  disfrutar  del  mismo.  Bajo  esta  perspectiva,  los  grupos  artísticos 
dependen de la convocatoria que puedan hacer de público dispuesto a pagar por observar su 
espectáculo. Sin embargo, esto no es completamente cierto. 
Existe para los eventos artísticos un mercado paralelo en el cual venden sus servicios a 
alguna persona o empresa que los adquiere para ofrecerlos de manera privada a un público 
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restringido, exclusivo y determinado por el contratante. Este contratante puede ser personas 
físicas o personas jurídicas (empresas) que tienen la necesidad de ofrecer entretenimiento a 
un grupo determinado para una actividad específica. 
El  tipo  de  evento  artístico  a  contratar  dependerá  totalmente  de  las  necesidades  del 
organizador de la actividad,  y se puede tratar  de eventos artísticos nacionales o incluso 
internacionales (por lo general para el caso de corporaciones grandes). De esta forma, en 
ocasiones  se requerirán servicios de música bailable,  de música ambiental,  servicios  de 
teatro,  de danza,  de comedia;  dependiendo siempre  de lo que la  actividad precise para 
cumplir con los deseos del contratante.
Aunque las razones para organizar un evento son innumerables e individuales para cada 
cliente,  existen  una  serie  de  fechas  u  ocasiones  en  los  que  los  servicios  artísticos  son 
requeridos para un evento privado. En la tabla 2 se resumen estas “ocasiones de consumo” 
para el caso de los eventos artísticos tanto para las contrataciones de personas físicas como 
para el mercado corporativo.
Tabla 2: Ocasiones de consumo para los eventos artísticos








 Fiestas (Día de la Madre, Navidad)
Es claro que para cada evento artístico habrá una mayor proporción de clientes individuales 
o  clientes  corporativos,  dependiendo  del  tipo  de  espectáculo,  estrategias  de  precio  y 
requerimientos de producción. Por ejemplo, un grupo de música bailable de tres integrantes 
podrá participar en casi cualquier evento, mientras que uno que tenga 15 integrantes y una 
orquesta es más probable que sea contratado mayoritariamente por el sector empresarial, 
quien podrá cubrir sus requerimientos de producción y una tarifa más alta.
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La industria de la comedia
Al profundizar en la industria de la comedia es inevitable encontrar una marcada asociación 
del humorismo presentado en vivo con la industria televisiva, ya que en muchos casos los 
exponentes de la comedia tuvieron sus inicios en este medio o llevan al mismo tiempo en 
sus carreras la actividad en vivo y la actividad televisiva. Por esta razón, antes de describir 
los principales exponentes en vivo de la comedia nacional y latinoamericana se hará una 
breve descripción de la producción humorística televisiva.
La comedia en Latinoamérica
Producción cómica televisiva
Dentro de la comedia latinoamericana en televisión (al  menos de los programas que se 
transmiten en Costa Rica), existen varios exponentes que utilizan diferentes formatos en sus 
programas.  A continuación se examinan algunos de los casos:
XH Drbz (México):  El  comediante Eugenio Derbez ha estado presente en la televisión 
mexicana desde 1996 con su programa “Al derecho y al Derbez”. Luego del éxito de su 
primera  serie,  Eugenio  Derbez  continuó  con  proyectos  como  la  telenovela  “No  tengo 
Madre” (1997), y los programas “Derbez en cuando” (1999) y “XH Drbz” (2003). Bajo el 
formato de “sketches” cómicos (pequeño segmentos humorísticos), el recurso de humor de 
Derbez se inclina grandemente a la utilización de juegos de palabras en la mayoría de sus 
personajes. Adicionalmente, los personajes se utilizan de una forma repetitiva para crear 
“sketches” que puedan ser utilizados de manera recurrente con diversos temas e historias. 
Bienvenidos  (Venezuela):  Al  aire  en la  televisión  venezolana  desde  1992,  el  programa 
Bienvenidos  consiste  en  la  representación  audiovisual  del  humorismo  urbano  mediante 
“sketches” que escenifican chistes populares.
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Otro rollo (México): Como copia al carbón de los programas estadounidenses del formato 
“Night Show”, el programa de Adal Ramones es famoso principalmente por el monólogo 
que el comediante hace al inicio del programa. Además, incluye “sketches” de comedia, 
entrevistas a invitados y espacios musicales.
Estos son sólo un ejemplo de los muchos programas que existen a nivel Latinoamericano, 
en donde también abundan gran cantidad de otros programas tanto de México (Humor es…
los comediantes,  La Parodia, Qué nos pasa?, etc.),  Venezuela (Qué locura) y Argentina 
(Telematch, Poné a Francella, El espectáculo de Porcel y Olmedo, etc.). 
A pesar de que muchos de estos programas son un éxito en sus países, lo cierto es que a 
Costa  Rica  muy  pocos  de  ellos  han  podido  llegar  a  establecerse  con  gran  éxito  en  la 
programación nacional (salvo tal vez El Chavo del  Ocho y Los Polivoces en su momento), 
y aún se ve una gran cantidad de series traducidas de los Estados Unidos. 
Parte del reto que tiene la comedia en América Latina es la gran cantidad de influencia que 
tiene sobre el humor la cultura local de cada uno de los países. La existencia de diferencias 
culturales  grandes  entre  naciones  así  como  la  existencia  de  diversidad  de  situaciones 
políticas y sociales hacen que el humor situacional se vea en ocasiones confinado al país en 
el  cual  se  vive.  Existen  incluso  diferencias  idiomáticas  ya  que,  a  pesar  de  que  con la 
excepción de Brasil el español es el idioma oficial de todos los países, los significados de 
muchas  palabras  son  diferentes  cruzando  las  fronteras.  Por  último,  ningún  país  de 
Latinoamérica cuenta con una influencia cultural global que permita la internacionalización 
del humor así como sucede con la comedia estadounidense.
Exponentes de la comedia en vivo
En lo relativo a comedia Latinoamericana representada en vivo, existen varios formatos 
seguidos por los humoristas en los diferentes países. Algunos de estos formatos (utilizados 
también como expresiones de comedia a nivel mundial) son los siguientes:
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 El  teatro  de  comedia:  Definitivamente  el  formato  de  obra  de  teatro  es  el  más 
comúnmente utilizado por el género cómico. En Latinoamérica es común observar en 
las carteleras de teatro un dominio de este género, con obras que por lo general reflejan 
en  gran  parte  la  idiosincrasia  de  cada  pueblo.  En  muchas  ocasiones  las  obras  son 
protagonizadas por artistas cómicos que ya han tenido reconocimiento en televisión, lo 
cual  funciona como un atractivo  adicional  para el  público  que desea ver “en vivo” 
personajes que ya conoce desde la pantalla chica (por ejemplo, Roberto Gómez Bolaños 
tuvo en México la obra “11 y 12” en cartelera por más de 2.800 funciones consecutivas) 
 El humorismo:  Otro de los  vehículos  frecuentemente  utilizado en la  industria  de la 
comedia Latinoamericana es el humorismo, entendiendo por espectáculo humorístico 
aquel que es compuesto en su mayoría por chistes o anécdotas populares relatadas de 
una  determinada  manera.  Dentro  de  los  distintos  vehículos  para  hacer  reír,  el 
humorismo es probablemente de lo que menos creatividad requiere, y quizás por eso es 
tan utilizado. Esto es porque el material que utilizan los humoristas es por lo general de 
conocimiento popular; chistes que la gente cuenta en la calle o lee en la internet, pero 
no se trata de un material creado específicamente para el humorista que lo utiliza.  Es 
por  esta  razón  que  mucho  del  material  que  utiliza  un  humorista  en  un  país  de 
Latinoamérica es utilizado por los demás representantes de este vehículo en los demás 
países.
 El  “Stand  Up”:  Aunque  muy  parecido  al  humorismo  en  términos  de  producción 
escénica (usualmente es unipersonal no utiliza vestuarios o escenografías), el “stand up” 
es un vehículo cómico sumamente demandante en términos de creatividad, ya que el 
material relatado por el comediante es escrito (o en ocasiones adaptado) exclusivamente 
para su estilo de humor. Por esta razón, por lo general son los mismos comediantes que 
escriben su material  de “stand up”. Tal vez el más reconocido representante de este 
vehículo cómico en América Latina es el comediante mexicano Adal Ramones, cuyo 
monólogo  al  inicio  del  programa  “Otro  Rollo”  le  ha  concedido  gran  fama  a  nivel 
internacional.  Otros  representantes  del  “stand  up”  incluyen  al  venezolano  Laureano 
Márquez,  el  uruguayo  Leo  Masiah  y  el  chileno  Coco  Legrand,  cuyo  trabajo  se  ha 
difundido para  América  Latina  por  medio  de  los  especiales  denominados  “Séptimo 
Sentido” de la cadena norteamericana de televisión por cable HBO. 
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 Espectáculos cómicos: Es espectáculo cómico tiene como vehículo ciertas similitudes 
con  el  teatro  de  comedia:  utiliza  vestuario  y  escenografía,  recursos  de  producción 
similares  (tramoya,  luces,  etc.),  tiene  un  guión  definido  y  utiliza  la  creación  de 
personajes  e  historias  en  ocasiones.  No  obstante  lo  anterior,  el  espectáculo  (en 
cualquiera de sus formatos tales como revista, café concert,  espectáculo, espectáculo 
musical, etc.) tiene la particularidad de que no sigue por lo general una trama o una 
historia  definida  de  principio  a  fin,  ni  limita  su  acción  a  personajes  definidos. 
Usualmente  el  espectáculo  es  un  "collage"  de  pequeñas  historias  conocidas  como 
“sketches” que se pueden representar de manera independiente unos de otros, y que 
tienen cada uno su propia historia, personajes, espacio temporal y físico, etc. Se podría 
decir que cada “sketch” es una pequeña obra en sí mismo. Dentro del panorama cómico 
Latinoamericano, tal vez el país en donde más se ha desarrollado el espectáculo cómico 
es en Argentina,  país  en el  cual  se encuentran sus dos mayores  representantes:  Les 
Luthiers y Los Midachi.
Producción cómica nacional
Producción cómica televisiva
En la industria televisiva costarricense han existido varios esfuerzos de crear un programa 
de comedia exitoso. Sin embargo salvo unas pocas excepciones, no ha existido ninguno que 
tenga la fuerza de permanecer en una posición de preferencia para los televidentes.
Los inicios
Tal  vez  el  inicio  de la  producción televisiva  humorística  en  Costa  Rica  fue durante  la 
década de los 80’s con dos programas: La Lucha de Lucho y La Dulce Vida. Siendo la 
sociedad costarricense una en la cual el humor urbano se basa en contar chistes y en lo que 
los ticos conocemos como el “choteo” o la “joda”, La Dulce Vida se posicionó como un 
medio de poner en la pantalla chica esta realidad. Se trataba de un concurso de chistes en el 
que  los  participantes  eran  calificados  por  un  grupo de  humoristas  de  cierta  trayectoria 
xliii
(Lucho Ramírez y Nel López) y ganaban premios. La importancia de este programa para la 
cultura de humor popular costarricense no es poca, ya que de ahí surgió la carrera de la 
mayoría de los comediantes que dominan la escena del humor en Costa Rica (el imitador 
Normal Carvajal,  el “porcionzón” Carlos Ramos y Franklin Vargas, miembro actual del 
Manicomio de la Risa). Por otro lado estaba La Lucha de Lucho, una versión costarricense 
del programa venezolano Bienvenidos y también estelarizada por Lucho Ramírez con el 
veterano actor de teatro chileno Lucho Barahona. El programa mantuvo su "rating" por un 
tiempo considerable,  y del mismo nacen las carreras de otros comediantes y actores de 
teatro (Jacqueline Steller, Alejandro Rueda de TVMejenga, María Torres de Caras Vemos y 
Rolando Carmona, actual miembro del Manicomio de la Risa) 
Como un intento de retomar el éxito de los 80’s de La Dulce Vida nace en el 2000 Justos 
por Pecadores, otro concurso televisivo para contadores de chistes. El programa no estuvo 
mucho tiempo al  aire,  en parte  por no cumplir  con las expectativas  de un público que 
debido al  acceso a televisión  por cable ha evolucionado hacia  una audiencia  de mayor 
exigencia a nivel humorístico.
Las series
Siguiendo el formato de series de televisión norteamericanas, nacen en Costa Rica algunas 
series de televisión. La primera de ellas fue El Barrio, seguida de cerca por La Plaza y La 
Pensión. Estas series han logrado acaparar cierta  cantidad de público,  pero en términos 
generales  se  ven  afectadas  en  mayor  o  menor  grado  por  la  excesiva  utilización  de 
patrocinios. La constante presencia de compañías en las series (y después en largometrajes 
ticos  como  Asesinato  en  el  Meneo)  hacían  que  la  trama,  el  guión,  la  actuación  y  la 
producción en general se viera perjudicada hasta el punto que a veces parecía estar viendo 
un comercial más que un programa o una película.
Otras series seguirían el camino trazado por El Barrio, pero ya no con formato de historia 
con personajes definidos sino con el formato de “sketches” independientes. De esta forma, 
aparecen series como Caras Vemos, Los Popof, Aula 6, La Zaranda y De Locos, siendo 
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todas  ellas  series  protagonizadas  por  actores  de  teatro  o  humoristas  y  con  problemas 
algunas veces graves a nivel de guión y producción. 
Otras producciones
Han existido dentro de la industria televisiva otra serie de producciones (no necesariamente 
de humor) que tienen su espacio dentro de los medios en Costa Rica. Podemos citar en este 
sentido a Nel.con (que anteriormente tenía un programa de formato parecido llamado Agua 
Dulce),  Personajes  (con el  desaparecido  Fernando Crespi),  Sylvia  (con Sylvia  Blanco), 
TVmejenga, Buen Día, 7 Estrellas, En Vivo, Cómplices, Instinto, Música x Inclusión, Así 
es la Vida…en fin, gran variedad de programas con gran variedad de formatos. Como toda 
producción cada uno de ellos tiene sus puntos débiles y sus puntos fuertes, pero se puede 
afirmar que a nivel general se encuentran mejor realizados todos estos programas que los 
programas de humor. 
Exponentes de la comedia en vivo
En el caso de Costa Rica también podemos encontrar algunos exponentes en cada uno de 
los diversos formatos de comedia en vivo. A continuación se mencionarán algunos de estos 
exponentes presentes en la actualidad en la industria humorística nacional. 
 El teatro de comedia: Al igual que en la mayoría de los países Latinos, las comedias 
presentadas en las salas de teatro son por lo general con un alto grado de picardía y 
presentan  pinceladas  de  la  idiosincrasia  nacional.  Estas  obras  se  presentan 
habitualmente en salas de pequeña y mediana capacidad (desde 50 hasta 300 personas), 
duran en promedio  90 minutos  (con 10 de intermedio)  y no tienen una producción 
escénica muy complicada. La acción de toda la obra se desenvuelve regularmente en 
una  o  dos  ambientaciones,  y  no  existe  una  utilización  compleja  del  vestuario.  Los 
recursos técnicos (luces y sonido) se utilizan de manera básica (luz general o por zonas 
y poca utilización de efectos de sonido) y las voces no son amplificadas. Los precios de 
entradas a estas obras oscilan entre los 1.500 y 2.000 colones (entre US$3,5 y US$4,5), 
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y la única diferenciación de precios es por tipo de consumidor (precio general y precio 
especial  para  estudiantes  y  ciudadanos  de  oro).  En  cuanto  a  la  estrategia 
comunicacional el medio más utilizado es prensa, en anuncios blanco y negro 23x2 ó 
47x2.  Para  algunos  casos  se  utiliza  también  radio  o  incluso  televisión,  más  por  lo 
general la comunicación se limita al medio impreso. La mayoría de los teatros tienen 
servicio de reservación de entradas hasta 20 minutos antes de la función, y presentan la 
obra las noches de Jueves a Domingo en un horario estándar de las 8:00 p.m. Algunas 
de las salas cuentan con venta de refrescos y bocadillos, y regularmente se entrega un 
programa de mano al asistente. 
 Los humoristas: Salidos muchos de experiencias en televisión, los humoristas en Costa 
Rica parecen haber tenido una época de surgimiento en los 80’s y principios de los 90’s, 
pero han caído desde entonces en un letargo con respecto a la aparición de nuevos 
talentos en la industria. Los principales exponentes del humorismo con los que el país 
cuenta hoy en día fueron impulsados en gran medida por programas como La Dulce 
Vida,  La  Lucha  de  Lucho  y  Pierda  el  Control,  pero  ante  la  ausencia  de  mayor 
programación  de  ese  formato  (y  el  reciente  fracaso  de  Justos  x  Pecadores)  se  han 
limitado las posibilidades de exposición de nuevos humoristas en la escena nacional. 
Así las cosas, este mercado es hoy por hoy dominado por los mismos humoristas de 
hace una década atrás, entre ellos Nel López, Carlos Ramo (El Porcionzón), Adolfo 
Montero (Gorgojo), Norval Calvo, Mino Padilla, Rolando Carmona, Franklin Vargas y 
Froylan Bolaños, entre otros. Estos humoristas por lo general se presentan en eventos 
privados (ya sea contratados individualmente o por empresas) y combinan algunos esta 
actividad  con carreras  en  televisión  o radio.  Para  ambas  actividades,  el  humorismo 
siempre está marcado de una constante repetición y representación de chistes conocidos 
popularmente,  y  generalmente  no  utilizan  material  original.  Los  precios  de  las 
presentaciones varían para cada caso, pero en general la aparición en medios masivos 
influye fuertemente en la tarifa, la cual oscila entre los 90.000 y 500.000 colones (entre 
US$200 y US$1.135).
 El “Stand Up”: Realmente no se puede afirmar que en el país existe algún exponente de 
este recurso. La cantidad de comedia improvisacional que requiere el género así como 
la  constante  creación  de  material  original  han  sido  retos  que  hasta  el  momento  no 
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parecen haber sido superados por ningún humorista nacional. A pesar de esto, el género 
“stand up”  se  ha  visto  mezclado  con el  humorismo  para  crear  ciertos  espectáculos 
unipersonales de comedia, por ejemplo Marcia Saborío y su espectáculo “A carcajajada 
limpia” y Alonso Venegas o Rubén Pagura con sus monólogos.
 El espectáculo cómico: Como una alternativa diferente al humorismo tradicional y el 
teatro de comedia surge en el país a finales de la década de los noventa el primer grupo 
de humor que utiliza el espectáculo cómico como formato: La 1/2 docena. La diferencia 
básica a nivel de propuesta radica en el formato utilizado y el producto ofrecido: un 
distanciamiento  del  humorismo  urbano  (los  “cuenta  chistes”)  y  de  las  comedias 
cargadas de picardía del teatro tradicional de comedia mediante la presentación de una 
revista o evento de comedia que juega con recursos técnicos (luces, sonido y vídeo) y se 
basa en un tipo de humor más fino y complejo.
Historia de La 1/2 docena
Antecedentes
La 1/2 docena es un grupo dedicado a la creación, producción e interpretación de obras 
cómicas en el ámbito público o privado. El grupo se formó en Octubre de 1994, más no fue 
sino hasta 1998 que comienza su actividad de manera más comercial. Es en esta fecha que 
inicia  a  incursionar  en  el  área  de  espectáculos  teatrales  en  formato  de  “sketches” 
independientes,  los  cuales  a  su  vez  sirven  de  base  a  las  contrataciones  en  empresas 
privadas. La empresa tiene básicamente dos fuentes de ingresos principales: la presentación 
de  espectáculos  en  las  salas  de  teatro  y  la  venta  de  espectáculos  a  nivel  privado. 
Porcentualmente, estas actividades representan cerca del 70% y 30% de los ingresos totales, 
respectivamente. La 1/2 docena tiene a su haber 4 espectáculos de teatro, con un total de 
más  de 100 funciones  en  ese foro.  Adicionalmente,  el  grupo ha realizado más  de  200 
presentaciones privadas mayoritariamente en empresas transnacionales. 
Todas las temporadas de teatro del grupo han sido apoyadas en medios masivos, lo cual ha 
hecho  que  el  grupo  haya  adquirido  cierta  fama  dentro  del  ambiente  de  la  farándula 
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nacional.  El logotipo de La 1/2 docena – creado por Gabriel  Salas en 1998 – es parte 
fundamental  de  toda  esta  comunicación,  y  goza  de  un  sano  posicionamiento.  Dicho 
logotipo se muestra en la figura 2.
La 1/2 docena basa su comedia en humor inteligente, haciendo uso de variados recursos 
cómicos  entre  los cuales  están el  doble sentido,  el  humor  absurdo, juegos de palabras, 
humor situacional, caracterización de personajes y otros. Sin embargo, el principal recurso 
de  humor  sobre  el  cual  descansa  el  material  de  La  1/2  docena  hasta  la  fecha  es 
indiscutiblemente la parodia, ya sea en sus canciones, sus “sketches” o sus producciones 
audiovisuales.
Figura 2: Logotipo del grupo
El grupo se compone de cuatro integrantes, quienes a su vez son socios propietarios en 
partes  iguales  de la  empresa:  Daniel  Moreno,  Mario  Chacón,  Erik  Hernández  y Edgar 
Murillo, ninguno de los cuales tiene estudios formales en el campo artístico (Moreno es 
Ingeniero Civil  y Economista,  Chacón es Publicista,  Hernández es Químico e Ingeniero 
Químico y Murillo es Administrador de Empresas). Un dato importante a destacar es que a 
pesar  de  que  cada  uno trabajó  durante  un  tiempo  en  su  respectiva  profesión,  todos  se 
dedican de forma exclusiva al trabajo independiente desde Octubre del 2001. 
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Adicional al elenco, La 1/2 docena cuenta con un "staff" regular conformado por Alfonso 
Jiménez (sonidista), Pablo Chacón, Adrián Moreno y Marco Montoya (tramoya y operación 
de vídeo) y Mauricio Chacón (luminotécnico).
Algunas características importantes de destacar acerca de la empresa son las siguientes:
 La empresa tiene características tanto de una empresa negocio a consumidor (“Business 
to Consumer” ó B2C) como de una de negocio a negocio ("Business to Business" ó 
B2B),  al  tener  sus  dos  principales  actividades  generadoras  de  ingresos  clientes 
totalmente diferentes (consumidor final y clientes corporativos)
 La empresa  misma la  que se encarga  del  proceso entero de comunicación desde la 
creatividad  hasta  la  ejecución.  De  igual  forma  se  encarga  de  las  definiciones  de 
estrategias de precios, “producto” (o servicio) y comunicación.
 Los mismos integrantes de La 1/2 docena se encargan tanto de la parte artística como 
del "management" y labores administrativas de la operación del grupo a nivel nacional. 
Estructura organizacional
La empresa funciona bajo la razón social La Media Docena Menos Uno S.A., una sociedad 
anónima de la cual cada uno de los cuatro integrantes del grupo posee 25% de participación 
accionaria. A nivel operacional la empresa funciona con un departamento administrativo 
compuesto  por  tres  de  los  cuatro  integrantes,  quedando  Daniel  Moreno  fuera  de  las 
funciones  administrativas,  pero  siendo  partícipe  de  las  decisiones  a  nivel  gerencial  y 
creativo,  así  como de las labores  artísticas  y escénicas.  Cada uno de los miembros  del 
equipo administrativo recibe un salario mensual, monto que es igual para cada uno de los 
tres  integrantes  de  dicho  equipo a  pesar  de  que  las  funciones  que  se  desempeñan  son 
diferentes.
Fuera de las labores de contabilidad y finanzas llevadas por Edgar Murillo y el seguimiento 
de las presentaciones privadas controlado por Erik Hernández, las labores del departamento 
administrativo  no  cuentan  con un responsable  directo:  entre  todos  ejecutan  las  labores 
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necesarias para la operación del grupo. Por otro lado, el personal de "staff" es contratado 
para proveer servicios profesionales en cada una de las funciones, por lo que no existe una 
planilla. Al día de hoy la empresa no cuenta con una descripción detallada de puestos ni 
para los miembros de su cuerpo administrativo ni para su "staff". 
Las únicas actividades que se realizan de manera conjunta por parte de los cuatro socios de 
la empresa son las que tengan relación con los procesos de creatividad, representación de 
obras  en  escena  y  toma  de  decisiones  gerenciales.  En  teoría,  la  realización  de  estas 
actividades  con  iguales  pesos  entre  los  miembros  es  la  que  justifica  la  participación 
accionaria en partes iguales. En la práctica, la determinación del peso del trabajo de cada 
uno en los resultados del grupo resulta una labor prácticamente imposible debido a que la 




DIAGNÓSTICO DE LA EMPRESA
3.1 Análisis de tendencias
Desde 1994 el grupo se ha presentado en diversos foros tanto a nivel público como privado. 
Un resumen de la actividad teatral y presentaciones privadas del grupo se puede apreciar en 
el cuadro 1.




Funciones Espectáculo (s) Asistencia
1994-1998 65* 0 0
1999 9 16  La 1/2 docena a escena 2.950*
2000 17 9  La 1/2 docena a escena 2.200*
2001 37 32  Un 2x3 10.341
2002 26 45  ¿Qué hay de nuevo? (42)
 Un millón para la Teletón (3)
11.956
2003 25 13  Telepar’odiar (10)
 UCR (3)
5.617
2004 (a Julio) 27 17  Telepar’odiar (13)
 Un 2x3 (2)
 ¿Qué hay de nuevo? (2)
8.754
Total 206 132 41.818
*cifras históricas estimadas
3.1.1 La actividad teatral
Al observar las asistencias a los teatros de los últimos cinco años, podemos claramente 
identificar un crecimiento importante en la actividad a partir del año 2001, mismo año en 
que los miembros del grupo deciden dedicarse de manera exclusiva a La 1/2 docena. El 
estreno del nuevo espectáculo “¿Qué hay de nuevo?” en el año 2002 viene a consolidar el 
crecimiento en taquilla que se estaba experimentando. Sin embargo durante el año 2003 el 
grupo no presenta ningún material en teatros sino hasta el mes de Noviembre, lo cual tuvo 
un alto impacto en los números de asistencia total. Esta situación se presenta debido a que 
el espectáculo Telepar’odiar que estaba planeado para estrenarse en Marzo del 2003 tuvo 
retrasos a nivel creativo y de producción que obligaron al grupo a posponer la fecha de 
estreno para Noviembre. De esta forma, durante  el 2003 solamente se realizan dos fines de 
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semana de Telepar’odiar en el Auditorio Nacional como una temporada de estreno, dejando 
la  temporada  formal  del  espectáculo  para  ser  realizada  durante  el  2004  con  11 
presentaciones  en el  Teatro  Popular  Melico  Salazar.  Debido a  esta  situación es  que  la 
asistencia total del 2004 es mayor al 2003, aunque los datos del 2004 incluyen tan solo el 
primer semestre del año. 
 
Cabe destacar que aunque la asistencia total del 2003 fue la más baja de los últimos tres 
años, la asistencia promedio por función ha tenido una tendencia creciente desde 1999. Esto 
explica en parte porqué en el año 2004 tiene un 52% más de asistencia total que el 2003 con 
solamente un 30% más de funciones. Tal comportamiento se puede apreciar mejor en el 
siguiente gráfico 1, que muestra la asistencia promedio por año a las funciones de teatro.
Gráfico 1: Asistencia promedio por función versus cantidad total de funciones por año de  
las temporadas de teatro de La 1/2 docena: 1999 al 2004. Fuente: Elaboración propia con  
base en asistencias históricas de La 1/2 docena
Como se puede apreciar, a pesar que el 2002 fue el año de mayor asistencia total (11.956 
personas)  por  tener  el  mayor  número  de funciones  (45),  también  fue  el  año de  menor 
asistencia  media  por función (266 personas),  mientras  que el  2003 fue un año de baja 
asistencia total (5.617 personas), pero con un alto promedio por función (432 personas).  
Asistencia promedio por función versus cantidad total de funciones por 



















Asistencia promedio  184  244  323  266  432  515 
Funciones 16 9 32 45 13 17
1999 2000 2001 2002 2003 2004 (a 
Julio)
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Si  analizamos  la  asistencia  promedio  por  espectáculo,  nos  damos  cuenta  de  que  las 
temporadas con gran cantidad de funciones no parecen garantizar una alta asistencia por 
función,  ya  que  de  hecho las  temporadas  con menos  funciones  son las  que  más  gente 
convocan  en  promedio.  Esto  se  explica  en  alguna  medida  por  el  hecho  de  que  las 
temporadas largas diluyen  la inversión publicitaria en un lapso mayor, mientras que entre 
menor  sea  el  tiempo  de  la  temporada,  más  se  concentran  los  esfuerzos  publicitarios  y 
elevan  las  posibilidades  de  atraer  personas  al  teatro.  En  resumen,  parece  resultar  más 
eficiente hacer menos funciones de un espectáculo con gran cantidad de comunicación que 
mantenerse  en los  teatros  por  un periodo muy extenso.  Este  comportamiento  se  puede 
observar más claramente en el gráfico 2. 
Gráfico 2: Asistencia promedio y cantidad de funciones totales por espectáculo de La ½  
docena: 1999 a Julio 2004. Fuente: Elaboración propia con base en cifras históricas de La  
1/2 docena
Otro dato que vale la pena resaltar en el análisis de asistencias es que el Teatro Melico 
Salazar como locación tiene una importancia estratégica para el grupo por su capacidad, la 
cual  permite  lograr  una  mayor  eficiencia  de  la  inversión  en  medios  y  así  lograr  la 
convocatoria de un mayor número de espectadores en un menor número de funciones. Esta 
importancia se refleja en el gráfico 3, que muestra que aunque en el Melico Salazar se ha 
realizado sólo el 17% del total de funciones del grupo, dichas funciones representan el 40% 
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Suma de Función 6 25  44  34  23 
Asistencia promedio  773  206  241  312  462 








de la asistencia total.  Por otro lado, en los demás teatros se ha realizado el 83% de las 
funciones, las cuales solamente han albergado el 60% del total de asistentes.
Gráfico 3: Porcentaje de funciones totales versus porcentaje de asistencia total Melico  
Salazar vs. otros teatros: 1999-2004. Fuente: Elaboración propia
En lo relativo al precio de las entradas a las funciones de teatro, éste ha tenido a través de 
los años una tendencia positiva. Sin embargo el crecimiento del precio no ha sido gradual, 
sino que hay ciertos años en el cual el precio ha tenido un crecimiento mucho más marcado 
que en los demás. En el gráfico 4 se puede observar la evolución del precio promedio de 
entrada para cada uno de los años de 1999 al 2004. 
Gráfico  4:  Evolución  del  precio  promedio  de  entradas  al  teatro  1999-2004.  Fuente:  
Elaboración propia con base en cifras históricas de La 1/2 docena
% asistencia y % funciones totales Melico Salazar versus 







Evolución del precio promedio de entrada a los espectáculos de teatro de La 















Precio colones  1,309.3  1,302.5  1,972.0  2,228.0  3,000.0  3,200.0
Precio $  4.57  4.22  5.99  6.17  7.51  7.41 
1999 2000 2001 2002 2003 2004
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El gráfico anterior muestra un crecimiento especialmente marcado para los años 2001 y 
2003. Esto se debe a que en el año 2001 se estrena el espectáculo “Un 2x3”, el cual marcó 
una diferencia grande con respecto a lo que el grupo estaba presentando en su espectáculo 
anterior. Para este estreno el grupo entonces decide posicionarse a un nivel de precios por 
encima de los teatros tradicionales con el fin de diferenciar su oferta. En el caso del año 
2002 se estrena “¿Qué hay de nuevo?”, espectáculo que se componía en un 50% de material 
de “La 1/2 docena...a escena!”. Al estar utilizando material que ya se había lanzado años 
atrás, el grupo decide no reposicionar su precio hasta no contar con material  totalmente 
nuevo. Esto sucede en el año 2003 con el estreno de “Telepar’odiar”, espectáculo para el 
cual se realiza dicho reposicionamiento de precios.
3.1.2 Los ingresos
El comportamiento de los ingresos totales de la compañía se puede observar en el siguiente 
gráfico 5. 
Gráfico 5: Porcentaje de cambio a los ingresos brutos totales del grupo:  2001 a Julio del  
2004. Fuente: Elaboración propia con base en contabilidad de La 1/2 docena
Como se expuso anteriormente, la caída en los ingresos totales de 32% para el año del 2003 
se debe en gran parte a la baja cantidad de presentaciones teatrales realizadas (13) versus el 
Cambio porcentual del ingreso total de La 1/2 docena 2002 a 
Julio del 2004





año anterior (45), lo que afecta directamente la asistencia (5.617 personas; menos de la 
mitad que en el 2002). 
Los ingresos totales del grupo provienen principalmente de dos operaciones: la actividad 
teatral y las presentaciones privadas. La proporción de ambas actividades al ingreso bruto 
del grupo es en promedio 70% proveniente de la actividad teatral y 30% de presentaciones 
privadas. El comportamiento de esos ingresos brutos por área a través de los años se resume 
en el gráfico 6.
Gráfico 6: Proporción de ingresos brutos totales de La 1/2 docena por actividad 2001 a  
Julio del 2004. Fuente: Elaboración propia con base en contabilidad de La 1/2 docena
En el gráfico se puede observar como la actividad teatral siempre ha mostrado un claro 
predominio a nivel de ingresos, y su importancia se ha incrementado a través de los años. 
Para el año 2003 sin embargo, la caída en los ingresos totales de 32% se debió en mayor 
grado a la caída de los ingresos de taquilla (36% menos que el año anterior) que a la caída 
de los ingresos de presentaciones privadas (24% menos que el 2002), lo cual provocó que 
las presentaciones privadas tuvieran mayor importancia en términos de ingresos en ese año. 
Para el 2004 la proporción entre ambas actividades vuelve a mostrar una gran dependencia 
Proporción de ingresos brutos totales de La 1/2 







Privadas 38% 31% 34% 29%
Taquillas 62% 69% 66% 71%
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de la actividad teatral, cual muestra ya un incremento del 58% sobre los ingresos por ese 
rubro  del  año  anterior.  Sin  embargo  las  presentaciones  privadas  tienen  también  un 
comportamiento  bastante  positivo  al  mostrar  un  crecimiento  de  222% sobre  el  primer 
semestre del año 2003. De no existir más temporadas de teatro en lo que resta del año se 
espera  que  las  presentaciones  privadas  representen  para  el  2004  un  44%  del  total  de 
ingresos del año.
3.1.3 Presentaciones privadas
El número de presentaciones privadas realizadas por año por el grupo tuvo una disminución 
significativa para los 2002 y 2003 con respecto al  2001. Sin embargo,  para el  2004 se 
espera una recuperación notable en este rubro, ya que en sólo el primer semestre ya se 
superó  el  número  de  presentaciones  totales  de  los  últimos  dos  años.  La  cantidad  de 
presentaciones privadas y los ingresos provenientes de las mismas se puede apreciar en el 
gráfico 7.
Gráfico  7:  Número  de  presentaciones  privadas  e  ingresos  totales  por  presentaciones  
privadas  por  año:  2001 a Julio  2004.  Fuente:  Elaboración propia con base  en  cifras  
históricas de La 1/2 docena
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Cabe resaltar que a pesar de que para el 2002 el número de presentaciones privadas cae de 
37 a 26, los ingresos provenientes de esa actividad crecen un 24%. Esto se debe al hecho de 
que las presentaciones privadas en ocasiones requieren la fabricación de un “sketch” “a la 
medida” del cliente, el cual puede elevar en forma considerable el precio de la presentación. 
Durante el año 2002, La 1/2 docena realizó un total de 8 “sketches” “a la medida” que 
contribuyeron enormemente a elevar los ingresos totales provenientes de esta actividad. 
Para ilustrar esta situación, en el gráfico 8 se puede observar el precio promedio de las 
presentaciones privadas para los años del 2001 al 2004.
Gráfico 8: Evolución del precio promedio de las presentaciones privadas de La 1/2 docena  
del 2001 a Julio del 2004. Fuente: Elaboración propia con base en cifras históricas de La  
1/2 docena
Al entrar  a analizar  los datos por mes para las presentaciones  privadas,  rápidamente se 
puede observar que existe una marcada tendencia a concentrar la demanda en el mes de 
Diciembre. Este comportamiento se puede observar en el gráfico 9, en el cual claramente se 
nota este aumento significativo en la demanda en el mes de Diciembre (principalmente por 
las fiestas de Navidad de las empresas), así como una tendencia a la baja en los meses de 
Febrero, Marzo, Septiembre y Octubre. Esta baja en la demanda se debe principalmente a 
que en los primeros meses del año las empresas están por lo general en etapas iniciales de 
Evolución del precio promedio en dólares de las 
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sus proyectos,  así como al hecho de que los recortes presupuestarios  por lo general se 
realizan durante los meses del cierre fiscal en Septiembre y Octubre.
Gráfico 9: Promedio de presentaciones privadas por mes del grupo La 1/2 docena de 1999  
a Julio  del  2004.  Fuente:  Elaboración propia con base en cifras  históricas  de La 1/2  
docena
Como bien se pudo observar en el gráfico anterior, las fiestas de Navidad constituyen el 
principal motivador para la contratación de un espectáculo privado del grupo. Sin embargo, 
existen  otras  ocasiones  de  consumo  en  las  cuales  las  empresas  requieren  contratar  los 
servicios de La 1/2 docena las cuales se pueden observar en el gráfico 10.
Gráfico 10: Ocasiones de consumo para presentaciones privadas de La 1/2 docena: 1999  
a Julio del 2004. Fuente: Elaboración propia con base en información histórica de La 1/2  
docena
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En el  gráfico  se  puede notar  que  una  segunda  ocasión  de  consumo la  constituyen  los 
eventos aislados que tienen las empresas, dentro de los que se pueden encontrar seminarios, 
reuniones con los empleados, eventos para proveedores, fiestas, etc. En el mismo orden de 
importancia encontramos otros motivadores para la contratación, tales como lanzamientos 
(de producto, de promociones, de campañas), eventos para clientes, fechas especiales (día 
de  la  madre,  día  del  padre,  aniversarios),  eventos  personales  (fiestas  de  cumpleaños, 
aniversarios de bodas) y otras ocasiones.
En cuanto a la locación en donde se realizan las presentaciones privadas, éste es escogido 
en todos los casos por el cliente que realiza la contratación, el cual lógicamente define en 
dónde realizará su evento.  Los lugares más utilizados por los clientes para el desarrollo de 
sus actividades se muestran en el gráfico 11.
Gráfico 11: Locaciones utilizadas para presentaciones privadas de La 1/2 docena de 1999  
a Julio del 2004. Fuente: Elaboración propia con base en información histórica de La 1/2  
docena
Como bien se puede observar, la mayoría de los eventos (62%) son realizados en hoteles o 
en las mismas instalaciones de la empresa.  Un 16% son realizados en locaciones varias 
(tales como auditorios, salones de fiestas o salas de eventos) y el restante 22% se realiza en 
restaurantes, fincas, centros comerciales, clubes sociales o casas de habitación.
Las ocasiones de consumo y las locaciones en que se realizan los eventos son información 
importante  para  el  grupo,  ya  que  con  base  en  estos  datos  pueden  dirigir  campañas 
específicas para las empresas (ofreciendo sus servicios para las ocasiones más frecuentes) o 
para las locaciones directamente para que al momento de contratar la locación recomienden 
la contratación del grupo (por ejemplo mediante asociaciones estratégicas con hoteles).
3.2 Estrategia de mercadeo utilizada
3.2.1 Estrategia de producto
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3.2.1.1 Productos existentes
Principalmente el producto que La 1/2 docena presenta es creado para la actividad teatral. 
En la actualidad el grupo cuenta con cuatro espectáculos de teatro, a saber:
Nombre: La 1/2 docena...a escena!




Presentada  en: Teatro  Lucho 
Barahona,  Teatro  Eugene  O’Neill, 
Teatro  Fanal,  Teatro  1887,  Teatro 
Popular Melico Salazar
Nombre: Un 2x3




Presentada  en: Teatro  Fanal, 
Auditorio de la Universidad Latina, 
Auditorio  Juan  Santamaría, 
Auditorio Nacional, Teatro Popular 
Melico Salazar
Nombre: ¿Qué hay de nuevo?




Presentada en: Auditorio Nacional, 
Teatro Eugene O’Neill
Nombre: Telepar’odiar




Presentada en: Auditorio Nacional, 
Teatro  Eugene  O’Neill,  Teatro 
Popular Melico Salazar
Cada uno de estos espectáculos se compone de “sketches” independientes de una duración 
promedio de ocho minutos. Dichos “sketches” o números no se encuentran relacionados 
directamente entre sí a nivel de historia, sino que guardan un concepto en común. Esto hace 
que  cada  uno  de  los  “sketches”  se  pueda  presentar  de  manera  independiente  o  en 
combinación con “sketches” pertenecientes a otros espectáculos sin afectar su comicidad. 
En  términos  de  material  cómico,  se  puede  afirmar  que  La  1/2  docena  ha  tenido  una 
evolución  de  su  material  de  teatro,  el  cual  ha  venido  transformándose  de  un  material 
mayoritariamente compuesto de parodias de canciones populares de otros artistas y con alto 
contenido  de  humor  local  a  un  espectáculo  completamente  original  y  con un estilo  de 
humor más internacional.
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Para el caso de las presentaciones privadas, La 1/2 docena utiliza extractos de los diferentes 
espectáculos  de teatro  para  conformar  espectáculos  de una  duración aproximada  de  50 
minutos, el cual se ejecuta en las distintas actividades en las que es contratado. Esto genera 
la ventaja de que al mismo material ya creado para teatro se le encuentra otro mercado en el 
cual  se  le  puede sacar  utilidad.  Adicional  al  material  de  teatro,  en  el  caso  de  algunas 
presentaciones privadas el grupo ha creado “sketches a la medida” del cliente que así lo 
solicite. Este “sketch a la medida” tiene un costo adicional, el cual va a variar dependiendo 
de los requerimientos de cada cliente. Del 2002 al mes de Julio del 2004 el grupo ha creado 
más de 30 “sketches” “a la medida” para una gran variedad de clientes y productos que se 
pueden observar en el Anexo 1.
3.2.1.2 El proceso creativo
Para la producción del material, podemos distinguir cuatro etapas claves:
 Conceptualización: Se trata del proceso de nacimiento de ideas para material cómico. 
Para  la  conceptualización  es  necesaria  la  visualización  general  de  una  idea  con 
potencial humorístico y pretende establecer un tema, una historia y un formato para la 
misma. El resultado de esta etapa será una descripción muy general de la idea que será 
desarrollada en las etapas posteriores.
 Creatividad: En la etapa de creatividad serán desarrollados los elementos humorísticos 
que serán incorporados en el desarrollo del “sketch”. Se trata de una lluvia de ideas 
cómicas o chistes aislados que más adelante formarán parte del guión final. El resultado 
de  esta  etapa  es  una  lista  de  ideas  cómicas  o  chistes,  alineados  al  concepto  ya 
visualizado.
 Creación de guiones: A la hora de crear guiones se tienen que ir creando a su vez los 
personajes  de acuerdo a  las  ideas  cómicas  extraídas  de la  creatividad.  Aquí  se  van 
asignando líneas a los personajes creados para realizar el concepto descrito en la etapa 
inicial,  y  a  su  vez  irán  saliendo  también  algunos  requerimientos  de  vestuario  y 
escenografía.  El  resultado  de  esta  etapa  será  el  guión  final  del  “sketch”,  con  sus 
personajes  y locaciones  definidas.  En el  caso de las  producciones  audiovisuales,  es 
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necesario también hacer un guión técnico que definirá las tomas a realizarse y el plan 
detallado de filmación.
 Producción: Como última etapa antes de la representación o filmación del “sketch” está 
la etapa de producción, en la cual se definen los vestuarios, utilería y escenografía a 
utilizarse,  así  como  el  movimiento  escénico,  luces,  movimientos  de  tramoya  y  tras 
bastidores. Esta etapa de producción tiene como resultado final el “sketch” listo para 
representarse o filmarse. 
En el caso del proceso creativo para “sketches a la medida” para clientes privados existe 
una etapa previa al proceso creativo, la cual consiste en una reunión de "briefing" con el 
cliente en la cual se explica al grupo el objetivo de la actividad y se proporciona toda la 
información necesaria para que el grupo pueda desarrollar el material cómico.
Por otro lado, en el caso de las producciones audiovisuales existe una etapa posterior a la 
filmación  que  consiste  en  la  post-producción.  Esta  etapa  contiene  las  actividades  de 
edición, musicalización, locución, animación y mezclas, todo de acuerdo a la reunión de 
pre-producción realizada en la etapa cuatro. 
3.2.1.3 Planes de producción
Al ser La 1/2 docena una empresa de servicios, resulta complicado establecer un plan de 
producción como lo hacen las empresas de productos. Hay que tomar en cuenta que los 
servicios no se pueden inventariar por definición y que la fabricación del servicio es en la 
mayoría de las ocasiones paralela a su consumo. No obstante lo anterior, para el caso de la 
comedia (al igual que en la industria musical, por ejemplo) el grupo si puede de alguna 
forma mantener un “stock” de "sketches" o espectáculos disponibles para representarse.
La forma en cómo se ha manejado la producción del material para teatro usualmente ha 
sido mediante la implementación de sesiones creativas. Durante los años 2001 al 2003 el 
grupo tuvo en los meses de Enero y Febrero sesiones creativas para la producción de sus 
espectáculos “Un 2x3”, “¿Qué hay de nuevo?” y “Telepar’odiar”, las cuales consisten en un 
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retiro de dos a cuatro días a destinos fuera de la ciudad en los cuales se realizará la etapa de 
conceptualización y parte de la etapa de creatividad. Estas sesiones se organizan cada vez 
que el  grupo tiene la  necesidad de lanzar  un espectáculo  nuevo o un cuando existe un 
proyecto especial que requiera todo el foco creativo de sus integrantes. 
Posterior  a  las  sesiones  creativas,  las  etapas  de  creación  de  guiones  y  producción 
usualmente se realizan en las oficinas del grupo. Todo este proceso creativo sin embargo, 
no tiene una periodicidad o una frecuencia establecida, sino que las sesiones creativas serán 
organizadas  de  acuerdo  a  las  necesidades  que  van  surgiendo  sobre  la  marcha. 
Históricamente el grupo ha lanzado un espectáculo nuevo por año, pero esto no obedece a 
una estrategia definida o una directriz del grupo.
Para el caso de la creatividad para clientes corporativos (“sketches a la medida”), el grupo 
realiza  la  producción del material  en sus oficinas,  y después lo  pasa al  cliente  para su 
revisión y aprobación. Una vez representado el material en escena el grupo continúa siendo 
propietario del mismo, el cual puede ser posteriormente utilizado en otros foros (siempre y 
cuando  no  se  trate  de  material  confidencial  o  que  menciones  marcas  o  productos  con 
derechos reservados por el contratante).
3.2.2 Estrategia de precio
Se sabe que la definición de precios en los servicios se ve afectada por varios factores, entre 
ellos la heterogeneidad de los servicios prestados,  la heterogeneidad de las necesidades 
individuales  de  los  clientes,  la  variabilidad  de  precios  que  existe  entre  los  diferentes 
proveedores y la poca asociación que se puede realizar con aspectos tangibles. En el caso 
de La 1/2 docena, estos factores afectan también su estrategia de fijación de precios. Por un 
lado, la fijación de precios de una entrada al teatro en el caso del grupo se ve afectada por 
todas las demás opciones de entretenimiento que tiene el consumidor. En este sentido, la 
estrategia de precios no solamente puede verse en relación a los precios de otras salas de 
teatro, ya que: a) a pesar de que se presenta en teatros, el espectáculo del grupo no es una 
obra de teatro en sí y b) los teatros en los que se presenta La 1/2 docena usualmente no 
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manejan la misma estrategia de precios que las salas de teatro en general. Así las cosas, el 
grupo debe considerar todas las demás opciones competitivas, las cuales son muy variadas 
ya  que van desde el  cine  o el  teatro  hasta  espectáculos  de danza,  conciertos  y incluso 
eventos  internacionales.  Esta  variabilidad  se  traduce  en  una  complicación  para  el 
establecimiento  de  precios  al  consumidor.  Para  lidiar  con  esta  dificultad,  el  grupo  ha 
utilizado por lo general una estrategia de fijación de precios que le permita segmentar el 
precio de acuerdo a la ubicación de asientos. Esta estrategia pretende igualar el precio del 
asiento más económico de un espectáculo de La 1/2 docena al precio de una entrada a las 
salas de teatro populares, y escalonar los demás niveles hasta llegar a la entrada más cara.
Adicional al precio, se deben considerar los costos no monetarios en los que incurre el 
espectador a la hora de adquirir una entrada a un espectáculo de La 1/2 docena. Entre estos 
costos encontramos:
 Costos de tiempo: Es claro que el costo de oportunidad del tiempo invertido en ver un 
espectáculo del grupo es alto, máxime si se considera que las opciones son usualmente 
en fechas y horas en las que existen muchas opciones para invertirlo (fines de semana 
en horas de la noche). Sin embargo, existe poco que el grupo pueda hacer con respecto 
al tiempo que el consumidor debe invertir para ver el espectáculo, por lo que para este 
caso los costos de búsqueda y conveniencia han sido el  foco de los esfuerzos de la 
empresa. 
 Costos de búsqueda: A la hora de presentar un espectáculo el grupo si se ha preocupado 
por minimizar los costos de búsqueda mediante una elevada inversión en publicidad 
comunicando las temporadas.
 Costos de conveniencia: Dependiendo del teatro en que se desarrolle el espectáculo, el 
consumidor tendrá más o menos facilidades para conseguir las entradas. No obstante lo 
anterior, en ningún caso se han aplicado herramientas que se sabe podrían minimizar el 
costo de tiempo, tales como compra de entradas por internet, por teléfono o con tarjeta 
de crédito. Además, en algunos casos el parqueo se torna un factor clave, pero sobre el 
cual el grupo tiene poca injerencia.
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Por  otro  lado,  para  las  presentaciones  privadas  la  fijación  de  precios  es  un  poco más 
sencilla ya que hay menos opciones competitivas. Incluso, en este sentido la estrategia del 
grupo ha sido ubicarse un porcentaje por debajo de la opción competitiva más cara para a) 
mantener una imagen de calidad y b) mantenerse en una posición competitiva. No obstante 
lo anterior, esta estrategia se ve afectada por el hecho de que las opciones competitivas en 
ocasiones varían sus precios de acuerdo al cliente y a su notoriedad en un momento dado 
(por ejemplo si a un humorista le otorgan un espacio en televisión, su tarifa por lo general  
se dispara por un periodo determinado)
Para ambos casos, la empresa ha decidido no adoptar una estrategia de fijación de precios 
basada en costos debido a que a) el costo por temporada de teatro es sumamente variable y 
dependiente en gran parte de las decisiones de inversión en medios que tomen los socios y 
b) ha sido labor casi  imposible tratar de determinar los costos de mano de obra de los 
integrantes del grupo, ya que la labor artística tiene un valor que varía notablemente de 
acuerdo a las percepciones. De aquí que lo que se emplea es una estrategia de fijación de 
precios basada en parte en la competencia y en parte basada en el prestigio (considerando 
que los consumidores por lo general no consideran valor como precio bajo en el caso de los 
servicios de entretenimiento)
3.2.3 Estrategia de distribución
En el caso de las presentaciones de teatro la plaza parece ser uno de los mayores problemas 
que tiene el grupo para llevar a cabo su operación. Debido a los altos costos que el grupo 
tiene en publicidad y producción para cada una de sus temporadas, es necesario ubicar las 
mismas  en teatro  de alta  capacidad (más  de 500 personas) que le  permitan  una mayor 
eficiencia de la inversión. Un listado de los diferentes teatros y sus capacidades se puede 
observar en el cuadro 2. 
Teatro Capacidad Teatro Capacidad
Teatro Fanal 270 Auditorio Nacional 516
Teatro Lucho Barahona 300 Teatro Melico Salazar 1.000
Teatro Eugene O'Neill 314 Teatro Nacional 1.000
Cuadro 2: Teatros con capacidad mayor a 200 personas
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El problema que tiene la empresa con respecto a la distribución es el hecho de que los 
teatros de mayor capacidad del país tienen gran cantidad de restricciones de fechas, por lo 
que es difícil poder reservarlos con prontitud. Esto hace que La 1/2 docena dependa mucho 
de los teatros para la realización de sus temporadas,  por lo que no puede planificar  su 
operación con total control.
En el caso de las presentaciones privadas no se utiliza ninguna estrategia en cuanto a la 
plaza, ya que el cliente es quien define el lugar donde se llevará a cabo la presentación. Sin 
embargo, el grupo le hace a sus clientes una serie de recomendaciones entre las que se 
encuentran  recomendaciones  relativas  al  lugar  de  la  presentación.  El  formato  de 
recomendaciones para presentaciones privadas se puede encontrar en el Anexo 2. 
3.2.4 Estrategia de comunicación
Para la comunicación efectiva en el mercadeo de servicios es necesario coordinar las tres 
áreas básicas del triángulo de servicios: cliente, compañía y empleados. Sin embargo, la 
empresa en este sentido se ha enfocado mucho más en la comunicación externa (al cliente) 
que  a  la  comunicación  interna.  Esto  porque  a  la  hora  de  entregar  el  servicio,  el 
entretenimiento tiene la particularidad que el proveedor del entretenimiento no tiene por lo 
general un contacto directo con el cliente, y de aquí que no existe una necesidad real de 
“capacitar”  a  los  empleados  de  la  empresa  para  dar  un  servicio  al  cliente  ya  que 
probablemente  nunca tengan un encuentro  real  de servicio  con el  mismo.  Un reto que 
enfrenta la empresa en este sentido es que una parte del servicio al cliente (precisamente en 
la que si hay contacto con el mismo) está en manos de un intermediario: el teatro. Dentro 
del esquema de servicio que se analizará mas adelante encontramos que el cliente debe 
comprar la entrada para ver el espectáculo y ubicarse en su asiento una vez que llega al 
lugar. Estos son procesos que nunca están en manos de La 1/2 docena, sino del personal del 
teatro que la empresa haya seleccionado para presentar su espectáculo.
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En  cuanto  a  las  comunicaciones  de  mercadeo  externo,  La  1/2  docena  intenta  siempre 
mediante su publicidad tratar de brindar una promesa de servicio en cuanto al humor que se 
puede esperar del espectáculo, así como una promesa de servicio en cuanto a la calidad del 
mismo. Esto se logra mediante el "copy" de los anuncios (cuya creatividad está a cargo del 
grupo) que debe contener muestras de humor en toda comunicación externa, y mediante el 
impacto de los anuncios, que deben comunicar un espectáculo con cierto nivel de calidad. 
En este sentido, la mayoría de los planes de medios de La 1/2 docena son muy similares a 
los  utilizados  para anunciar  eventos  internacionales,  de forma  tal  que la  percepción de 
calidad  de  estos  eventos  se  asocie  a  los  espectáculos  del  grupo.  Algunos  ejemplos  de 
comunicación externa del grupo se pueden encontrar en el Anexo 3. Cabe destacar que para 
la formulación de sus estrategias de comunicación el grupo define su público meta como 
hombres y mujeres de 25 a 40 años, de nivel socioeconómico medio, medio alto y alto, 
residentes del gran área metropolitana (GAM).
En  términos  de  comunicación  interactiva,  el  grupo  carece  de  medios  formales  que  le 
permitan al consumidor mantener un diálogo con la empresa. Un medio que ha venido a 
llenar  de manera  informal  esta  carencia  es  el  sitio  del  grupo en  la  internet,  el  cual  es 
utilizado  en  muchas  ocasiones  por  los  consumidores  como  un  canal  de  comunicación 
directa   con el  grupo. Es importante  destacar  que para todas las  ocasiones en que esta 
comunicación se da, el grupo tiene una persona asignada para responder y dar seguimiento 
a  las  inquietudes  y  comentarios  de  los  consumidores.  Algunos  ejemplos  de  esta 
comunicación relativas a comentarios positivos y manejo de quejas se puede encontrar en el 
Anexo 4.
3.2.4.1 Medios masivos
Casi  desde  los  inicios  de la  actividad  teatral  del  grupo en 1998,  La  1/2  docena se ha 
caracterizado por ser uno de los pocos grupos de la industria de entretenimiento del país 
que invierte gran cantidad de recursos en la comunicación de sus eventos. De los medios 
masivos existentes el grupo siempre ha puesto un mayor énfasis en la publicidad en prensa, 
debido  a  que  sus  socios  tenían  la  percepción  de  que  era  el  medio  más  efectivo  para 
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convocar a la audiencia meta. Esta percepción fue corroborada por una investigación de 
mercados  que  fue  realizada  en  el  año  2001,  en  la  cual  un  62%  de  los  entrevistados 
recordaron publicidad en dicho medio.
Otro medio que el grupo ha utilizado de manera regular es la radio, gracias a una alianza 
que se tiene con la emisora 94,7 desde el año 1999. Dicha emisora ha sido la radio oficial 
del grupo desde sus inicios, y ha aparecido como co-patrocinador en casi la totalidad de las 
campañas  del  grupo.  A cambio  de esta  exposición,  la  radio aporta  aproximadamente  8 
cuñas diarias de 30 segundos desde 10 a 15 días antes de cada temporada y durante la 
duración de la misma.
El medio de la televisión para el grupo se deja de utilizar en el año 2004 producto del 
rompimiento de la relación comercial que se tenía con su patrocinador principal del medio, 
AMNET televisión. Al igual que 94,7 aporta cuñas como parte de su patrocinio, AMNET 
desde 1999 había aportado anuncios de 30 segundos para promoción de las temporadas de 
teatro  del  grupo.  Sin  embargo,  para  el  año  2004  la  compañía  decide  retirar  su  apoyo 
publicitario, por lo que el grupo toma la decisión de prescindir del medio por considerarlo 
poco efectivo en la relación costo-beneficio. 
Otra empresa que retira el patrocinio para el grupo a partir del año 2003 es Grupo Nación, 
quien otorgaba un descuento en las tarifas de las publicaciones que efectuaba el grupo a 
cambio de su aparición como patrocinador. El retiro de este patrocinio fue de alto impacto 
para el grupo, ya que incrementó sus costos de publicidad en más de un 40%. Producto de 
esta situación La 1/2 docena ha comenzado a pautar en la sección Viva de La Nación desde 
el  2003, ya  que al  no existir  el  beneficio  del  descuento por parte  de Tiempo Libre,  la  
inversión se ve mucho mejor aprovechada en dicha sección. Esto debido a que la sección 
Viva posee mucho más lectores que la sección Tiempo Libre.
Otros medios masivos tales como publicidad exterior no han sido utilizados por el grupo, 
más no se descarta su utilización en un futuro.
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Desde  el  año  1999  el  grupo  ha  lanzado  en  los  medios  masivos  cinco  campañas  de 
publicidad con conceptos que van en línea con el estilo humorístico del grupo. A pesar de 
que la creatividad ha sido siempre aportada por La 1/2 docena, el grupo cuenta con dos 
agencias de publicidad: la agencia Smart que se encarga de toda la producción gráfica y 
asesoría estratégica (como parte de una negociación de patrocinio)  y la agencia Dpi de 
Marca que se encarga de la planificación y pauta en medios. Además de la creatividad, el 
grupo se encarga junto con la agencia de medios de la fabricación del plan de medios ya 
que  aunque parte  de la  pauta  es  patrocinada  por  los  medios  mismos,  la  mayoría  de la 
inversión publicitaria la absorbe el grupo con sus propios recursos. 
3.2.4.2 Mercadeo directo
Además de los medios masivos,  el grupo utiliza la comunicación por medio de correos 
electrónicos a sus consumidores. A través de los años, el grupo ha construido una base de 
datos de clientes ya sea por medio de encuestas, libros de visitas físicos o electrónicos, 
cupones  para  rifas,  etc.  Esta  base  de  datos  se  utiliza  para  enviar  comunicaciones 
electrónicas acerca de las actividades del grupo en teatro.
Una limitación  que ha tenido el  grupo con respecto  al  mercadeo  directo  es  que no ha 
actualizado su base de datos en los últimos dos años, y no incentiva de ninguna manera el 
ingreso de consumidores a la misma. Los únicos ingresos que constantemente se realizan 
son de aquellos consumidores que visitan la página "web" del grupo y dejan sus datos, pero 
no  ha  existido  desde  el  2001 ningún  esfuerzo  por  parte  de  la  empresa  para  recolectar 
nuevos nombres. 
Adicionalmente, el grupo nunca ha utilizado la base de datos para otros fines que no sea la 
comunicación de sus temporadas de teatro,  cuando bien se le podría sacar provecho en 
actividades promocionales, de mercadeo interactivo o de investigación de mercados.
3.2.4.3 Artículos promocionales ó "merchandising"
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Desde 1999 el grupo ha producido diferentes artículos promocionales, más que todo con el 
único fin de apoyar la imagen de marca. Estos artículos se vendían solamente en el teatro y 
a precio casi de costo. En ese momento el grupo contaba con camisetas, gorras, gorros de 
lana, placas y calcomanías.
A partir del 2001 el grupo encuentra una oportunidad de mercado con la selección nacional 
y produce una camiseta de apoyo a la misma, la cual se convierte en el artículo de mayor 
venta  del  grupo.  Su  sistema  de  venta  consistió  básicamente  en  venta  en  el  teatro  y 
distribuidores independientes que trabajaban por comisión. El total de ventas ascendió a 
poco más de 3.000 unidades.  Desde la fabricación de esta camiseta,  todos los artículos 
promocionales cuentan con una etiqueta de marca exclusiva de La 1/2 docena.
Desde  el  2002  y  hasta  la  fecha,  el  grupo  ha  limitado  la  fabricación  de  artículos 
promocionales a camisetas con el logotipo bordado del grupo, y esta limitada producción 
parece no responder a alguna razón en particular. 
3.2.4.4 Relaciones públicas (RRPP)
Un  elemento  de  suma  importancia  para  la  comunicación  del  grupo  es  las  relaciones 
públicas. La credibilidad que el "free media" o publicidad no pagada puede otorgar al grupo 
es  algo  muy  relevante  en  una  industria  como  la  del  entretenimiento,  en  donde  la 
recomendación de una fuente legítima se convierte en una de las formas de publicidad más 
efectiva.
A  través  de  los  años,  La  1/2  docena  ha  tratado  de  incentivar  de  distintas  maneras  la 
generación de "free media"  mediante  contactos  directos  con periodistas,  elaboración de 
comunicados de prensa y repartición de entradas de cortesía. Sin embargo, estos esfuerzos 
han generado resultados muy esporádicos y poco significativos. 
No es sino hasta el año 2004 que el grupo se preocupa realmente por hacer un esfuerzo 
grande por convocar a los medios, para lo cual realiza una conferencia de prensa en el 
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Hotel San José Palacio. La convocatoria se realizó por medio de invitaciones formales, las 
cuales fueron confirmadas vía telefónica un día antes del evento. Asimismo, se prepararon 
para la ocasión "media kits" incluyendo comunicados de prensa y "giveaways" para los 
medios. El resultado de este esfuerzo trajo resultados sumamente positivos para el grupo, 
ya que la cobertura de los medios fue por mucho la más alta en la historia del grupo.
3.2.5 Personas
Como una de las variables ampliadas de la mezcla de mercadeo de servicios, las personas 
se refiere a la influencia que tienen sobre la percepción del servicio los diferentes actores 
humanos  involucrados  en  la  entrega  del  servicio,  a  saber,  personal  de  la  compañía,  el 
cliente y los demás clientes en el ambiente de servicio. 
En el caso del entretenimiento, el proveedor del servicio tiene poca una influencia directa 
sobre los clientes  que reciben el  servicio,  ya  que usualmente existe  una distancia  tanto 
física como mental que separa el público de la escena. En este caso, la influencia que puede 
existir es a nivel de transmisión de energía escénica, para lo cual se trata de mantener un 
ambiente positivo dentro del grupo antes de entrar a escena. Otra de las variables que puede 
influir es el cliente como tal y sus expectativas a la hora de recibir el servicio. En esto 
tienen mucha importancia  los  factores  que influyen  en  las  expectativas,  tales  como las 
necesidades personales, la experiencia, etc. Sin embargo, en relación a esto la industria del 
entretenimiento  tiene  una  ligera  ventaja,  y  es  que  el  consumidor  tiene  a  prepararse 
inconscientemente para pasar un buen rato, por lo que usualmente su actitud es buena. En el 
caso de las presentaciones privadas esta disposición por parte del público no siempre existe, 
ya que en muchas ocasiones el público ni siquiera está enterado de la presencia del grupo 
en el evento. Para tratar de ayudar a establecer la atmósfera correcta, el grupo también tiene 
una  serie  de  recomendaciones  en  cuanto  al  público  que se  hacen a  los  clientes  de  las 
presentaciones privadas, que se pueden observar en el Anexo 2.
Tal  vez la variable  que más puede influir  en cuanto a la  percepción del  servicio en lo 
relativo a las personas es la influencia que puedan tener los demás clientes presentes a la 
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hora  de  la  entrega  del  servicio.  Esta  atmósfera  grupal  que  se  genera  a  la  hora  de  un 
espectáculo trata de ser manejada por La 1/2 docena por medio del uso de secuencias de 
humor introductorias que pretenden meter al público en un ambiente de comicidad desde 
antes  de iniciar  el  espectáculo.  No obstante  lo  anterior,  las variables  personales son en 
términos generales  difíciles de controlar  para el  grupo, y siempre van a existir  mejores 
públicos que otros.
3.2.6 Evidencia física
La evidencia física se refiere al ambiente dentro del cual se entrega el servicio así como los 
aspectos tangibles presentes en ese proceso. Para el caso de La 1/2 docena el ambiente 
dentro del cual se entrega el servicio es poco controlable, debido a que se trata de teatros o 
lugares  definidos  por  el  cliente  que usualmente  a  nivel  de infraestructura  ya  tienen un 
concepto  definido.  En este  sentido,  el  grupo recurre  a  la  utilización  de  "banners"  para 
decorar la entrada de los lugares en donde se presenta, pero no intenta crear un concepto 
para cada lugar en donde realiza sus espectáculos.  No obstante lo anterior,  el  grupo se 
preocupa mucho más por los elementos escénicos que se utilicen a la hora del espectáculo 
en sí. En este entender, la utilización de uniformes (tanto de los actores como del "staff"), 
vestuario  y  escenografía  es  un  tema  cuidadosamente  supervisado  por  el  grupo.  Todo 
elemento de vestuario lleva el isotipo y los colores del grupo en la medida de lo posible, y 
toda la escenografía trata de guardar cierta consistencia con el estilo de comedia.
Para el caso del teatro existen otros elementos tangibles que sí son utilizados de manera 
consistente  por  el  grupo.  Por  ejemplo,  aunque  no  siempre  es  posible  la  utilización  de 
entradas del grupo por políticas de algunos teatros, cuando esto es posible el grupo fabrica 
sus propios tiquetes (tanto de venta como de cortesía) para poder integrar cada detalle al 
proceso de comunicación. Ejemplos de estos tiquetes se pueden encontrar en el Anexo 5. 
Además, la utilización de programas de mano es uno de los elementos tangibles de mayor 
importancia  para  La  1/2  docena,  tratando  de  utilizar  los  mismos  como  un  elemento 
diferenciador.
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En el caso de la actividad privada, se trata de guardar cierta consistencia en los elementos 
administrativos utilizados para el contacto con el cliente.  Para esto, existen formatos de 
cotización, contratos, fax y facturas que son usados para todas las comunicaciones con los 
clientes corporativos.
3.2.7 Procesos
Según lo se puede observar en el proceso definido para la actividad teatral del grupo, la 
mayoría de la labor de venta y recibimiento de la gente (etapa inicial del flujo) depende más 
de los actores de soporte que del personal de la empresa.  Esto es porque usualmente el 
elemento  encargado  de  las  labores  de  reservación  y  venta  de  entradas  es  personal 
contratado por el teatro y no por el grupo. Esta situación en ocasiones ha traído problemas 
de control de calidad de servicio.  No es sino hasta el final del flujo que el grupo realmente 
tiene  a  su personal  en contacto  con el  público  mediante  la  representación  escénica  del 
espectáculo, pero este encuentro definitivamente puede verse afectado por un mal servicio a 
la hora de la venta de entradas y el recibimiento de la gente.
Para entender mejor los procesos que maneja el grupo, en la figura 3 se presenta el esquema 
de servicio de la actividad teatral de La 1/2 docena.
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Figura 3: Esquema de servicio para la actividad teatral de La 1/2 docena
En el caso de las presentaciones privadas, los encuentros de servicio que tiene el grupo con 
el cliente son más que en el caso de la actividad teatral, esto por cuanto existe un proceso 
de negociación previa que debe haber con el grupo antes de presenciar el espectáculo en sí. 
En este caso esos encuentros sí están a cargo del grupo, por l que se puede garantizar un 
servicio al cliente conforme a los estándares requeridos. 
Un aspecto clave en el  proceso de atención al  cliente  de presentaciones  privadas  es el 
involucramiento en una mayor medida del personal de soporte o "staff" en el flujo, sobre 
todo en la fecha de realización de la  actividad.  En este sentido el  grupo mantiene una 
comunicación constante de la agenda con el "staff" para asegurar que el montaje se haga de 
acuerdo a los requerimientos de cada cliente en particular.
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Con el fin de visualizar mejor el proceso de atención a clientes de presentaciones privadas, 
en la figura 4 se presenta el esquema de servicio para esta actividad de La 1/2 docena.




 Alta diferenciación de producto
 Derechos  registrados  sobre  material 
creativo
 Crecimiento  constante  en  ingresos 
totales
 La marca cuenta con percepción de alta 
calidad
 Experiencia  acumulada  en  la  industria 
teatral
 Se  cuenta  con  suficientes  recursos 
técnicos  y  financieros  para  ser 
independientes a nivel de producción de 
espectáculos en el país
 Equipo humano con alto nivel educativo
 Gran cantidad de contactos en el país
 Representante  experimentado  para  el 
manejo de mercados internacionales
 Ampliar  el  conocimiento  de  la 
marca dentro de Costa Rica
 Crecimiento  de  la  industria  del 
entretenimiento en Costa Rica
 Poco  profesionalismo  de  los 
competidores
 Desarrollo  de  productos 
complementarios  ("merchandising" 
y fonogramas)
 Creación  de  alianzas  estratégicas 
con patrocinadores
 Diversificación  o  integración   con 
otras empresas dentro de la industria 
del entretenimiento 
 Desarrollo  de  nuevas  locaciones 
para presentaciones del grupo
 Expansión  a  mercados 
internacionales
 Introducción a la industria televisiva
Debilidades Amenazas
 Falta de visión empresarial grupal
 Pobre definición de roles
 Poca experiencia en televisión
 Falta  de  entrenamiento  formal  para 
desarrollo de creatividad
 Poca   o  ninguna  inversión  en 
investigación de mercados
 Carencia  de  suficiente  repertorio  para 
televisión  o  expansión  internacional 
sostenible
 Existencia  de  intereses  personales  en 
conflicto con los intereses grupales
 Aumento  de  las  ofertas  de 
entretenimiento en Costa Rica
 Restricción  en  las  locaciones 
actuales  para  presentaciones  del 
grupo
 Las  diferencias  en  términos  de 
humor  que existen entre  los países 
de Latinoamérica




PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADEO
4.1 Misión
Somos un grupo humano integrado dedicado al entretenimiento en el área de la comedia 
para  el  público  de  habla  hispana,  con  el  objetivo  fundamental  de  brindar  una  opción 
diferenciada de humor inteligente sustentado en la constante innovación y originalidad en el 
material creativo a la vez que maximiza la riqueza de sus accionistas. 
Alcanzaremos nuestro objetivo de entretener  al  público con un estilo de comedia único 
basado en  un sentido de  identidad grupal,  en un alto  nivel  de profesionalismo y en el 
respeto a los demás y a nosotros mismos.
4.2 Visión
Ser el más exitoso grupo de comedia de habla hispana en términos del reconocimiento del 
público  como  un  grupo  de  humor  inteligente,  creatividad  diferenciada,  alto  nivel  de 
profesionalismo  y excelencia artística y de producción.
4.3 Valores corporativos
i. Buen humor: en el trabajo diario, en el trato personal, en el escenario.
ii. Respeto: a nuestro público, a nuestros colegas y competidores, a nosotros mismos, a 
la actividad artística.
iii. Superación: de nuestro negocio, de la industria y del negocio de nuestros socios 
comerciales.
iv. Creatividad: en  la  producción  de  material,  en  la  solución  de  problemas,  en  el 
desarrollo de oportunidades.
v. Coraje: Para asumir riesgos, para enfrentar retos, para encarar al público
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vi. Profesionalismo: en nuestro producto, en nuestra comunicación, en nuestra imagen 
personal y corporativa.
vii. Confidencialidad: con  la  información  reservada  de  nuestra  empresa,  nuestra 
industria y nuestros clientes corporativos.
viii. Ética: en la creación de material, en el ambiente artístico, en el manejo de nuestro 
negocio
ix. Responsabilidad: con  nuestras  metas,  con  nuestros  compromisos,  con  las 
expectativas de nuestros clientes y consumidores.
x. Solidaridad: entre los miembros del grupo y sus empleados,  con nuestros socios 
comerciales, con las causas sociales.
4.4 Metas y objetivos
4.4.1 Meta No. 1:
Consolidar la posición de liderazgo del grupo en el mercado  costarricense y ampliar su 
reconocimiento a nivel nacional. 
Objetivos:
 Aumentar durante el 2005 la inversión en comunicación del grupo al menos en 20% 
con respecto al año anterior
 Alcanzar un nivel de recordación del grupo de al menos 50% en primera mención 
(TOM),  un  nivel  de  recordación  espontánea  de  al  menos  70%  y  un  nivel  de 
recordación total de al menos 90% en nuestro público meta.
 Ubicarse como los mejores exponentes de la comedia nacional en al menos 80% de 
las  personas  que  ya  han  visto  algún  espectáculo  del  grupo,  y  estar  entre  los  3 
mejores en al menos 40% de las personas que conocen el grupo pero no lo han visto 
en escena.
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4.4.2 Meta No. 2:
Fortalecer la imagen de marca de La 1/2 docena en Costa Rica
Objetivos:
 Alcanzar un nivel de recordación del logotipo de al menos 90% en nuestro público 
meta
 Alcanzar un nivel de recordación de publicidad de al menos 70% en nuestro público 
meta
 Obtener una calificación de publicidad positiva de al menos 70% en nuestro público 
meta
 Obtener un posicionamiento superior a la competencia en aquellos atributos que se 
definan  como  diferenciadores,  y  al  menos  paridad  en  aquellos  atributos  que  se 
definan como básicos
4.4.3 Meta No. 3:
Lograr un mejor aprovechamiento del potencial del grupo para generar ingresos
Objetivos:
 Alcanzar un crecimiento del 30% en ingresos totales por taquillas
 Lograr un reposicionamiento del precio promedio de entrada al menos cinco puntos 
porcentuales por encima de la inflación.
 Aumentar el promedio de presentaciones privadas a 4,16 por mes y mantener el 
precio promedio en aproximadamente US$1.000  (+/- 5%)
 Incentivar  otras  fuentes  de  ingreso  que  el  grupo  no  ha  aprovechado  hasta  el 
momento.
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4.4.4 Meta No. 4:
Incursionar en los mercados internacionales y posicionarse como uno de los mejores grupos 
de comedia a nivel hispanoamericano.
Objetivos:
 Mantener una comunicación fluida y constante con el "manager" internacional para 
apoyar su gestión
 Lograr un mejor entendimiento de los estilos de comedia en los diferentes países de 
Hispanoamérica
4.4.5 Meta No. 5:
Lograr un mejor aprovechamiento de los recursos del grupo mediante la creación de un 
enfoque empresarial y la adopción de una visión corporativa.
Objetivos:
 Adoptar  procedimientos  de  planificación,  instrumentación,  evaluación  y  control 
para todos los procesos administrativos del grupo
 Asegurar la posesión de  información oportuna y relevante para una mejor toma de 
decisiones estratégicas
 Asegurar una efectiva comunicación de misión, visión y valores corporativos
 Garantizar el acuerdo de los socios sobre metas, objetivos y estrategias así como el 
seguimiento en los procesos de puesta en marcha de las mismas
4.4.6 Meta No. 6:




 Conceptualizar,  crear,  escribir,  producir  y lanzar  un nuevo espectáculo  de teatro 
para el año 2005
 Contar con suficiente material para soportar los procesos de incursión a la industria 
televisiva e internacionalización del grupo
 Mantener un nivel de creatividad diferenciado e innovador
4.5 Estrategias de mercadeo
4.5.1 Estrategias de producto
 El grupo debe lanzar su nuevo espectáculo de teatro durante el año 2005, manteniendo 
su estilo diferenciado de comedia.
 El grupo debe lanzar su segundo material en DVD durante el año 2005.
 Se recomienda la utilización de alianzas estratégicas con otros artistas de la industria 
para la elaboración de espectáculos.
 Se recomienda la creación de material exclusivo para las presentaciones privadas, de 
forma tal que no todo el peso de los espectáculos privados recaiga sobre material ya 
presentado en los teatros. 
 Se debe implementar un plan de creatividad para televisión constante en el tiempo, que 
comience con un análisis del medio, un estudio acerca de la escritura de guiones para 
televisión y una práctica real en una televisora
 El  grupo  debe  revisar  todo  su  material  para  optimizar  la  eficiencia  del  mismo  en 
términos humorísticos y procurar su carácter internacional.
 Se debe estudiar el género cómico en cada uno de los países Latinoamericanos para con 
base en los resultados crear material que tenga mayores probabilidades de éxito en otros 
mercados.
 Se deben desarrollar productos complementarios para la venta, tales como material de 
"merchandising".
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4.5.2 Estrategias de precio
 Se  debe  realizar  un  estudio  de  percepción  de  precio  y  costos  no  monetarios  en  el 
público asistente al teatro. Asimismo, se debe tener un control formal sobre los precios 
de servicios sustitutos en el caso de las presentaciones privadas.
 Es  importante  que  el  grupo busque formas  de  minimizar  los  costos  no  monetarios 
facilitando la compra de entradas a los espectáculos.
 El grupo debe utilizar una estrategia que involucre la existencia de distintos niveles de 
precios para el caso de las entradas a sus espectáculos teatrales.
 Se debe realizar un estudio comparativo de precios de productos sustitutos para el caso 
de las presentaciones privadas.
 Se  debe  realizar  un  estudio  de  percepción  de  precio  para  los  clientes  de  las 
presentaciones privadas.
4.5.3 Estrategias de distribución
 Se debe analizar la posibilidad de realizar coproducciones con el Teatro Melico Salazar 
de  tal forma que se aumente la cantidad de días disponibles para el grupo en el año.
 El grupo debe buscar y analizar la factibilidad de nuevos foros en dónde presentar sus 
espectáculos para no depender en un grado tan elevado de los teatros de alta capacidad.
 Se deben buscar nuevas formas de entregar las entradas a los consumidores.
 Para el caso de los productos complementarios, el grupo debe garantizar el acceso a la 
compra de los mismos en línea.
4.5.4 Estrategias de comunicación
 Es necesaria la creación de un libro de marca (“Brand Book”) que regule la utilización 
de  los  elementos  comunicacionales  y  defina  claramente  los  atributos  que  la  marca 
quiere posicionar.
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 Se  debe  trabajar  sobre  la  creación  de  alianzas  estratégicas  con  patrocinadores  que 
ayuden a soportar la inversión en medios.
 Hay que asegurar el mantenimiento de una creatividad diferenciada en toda presencia 
en medios.
 Se debe evaluar la opción de publicidad exterior como un medio masivo
 Se debe  garantizar  la  implementación  de  programas  efectivos  de  "free  media",  que 
involucre la organización de una conferencia de prensa para el lanzamiento del nuevo 
espectáculo de teatro. Este esfuerzo de RRPP debe incluir un concurso incentivando la 
generación de publicidad no pagada.
 El grupo debe analizar  la posibilidad de implementar  una promoción al  consumidor 
relacionada a la compra.
 Se debe poner en marcha un plan comunicacional enfocado a incentivar la compra de 
productos diferenciados.
 Se debe trabajar sobre la construcción y mantenimiento de bases de datos para poner en 
marcha programas de mercadeo directo.
 Se recomienda poner en marcha un plan comunicacional para los servicios del grupo a 
nivel privado.
 Se debe mantener actualizado el portal “web” del grupo para maximizar su utilización 
como medio de comunicación.
 Se  debe  implementar  un  plan  de  comunicación  interna  para  asegurar  la  efectiva 
transmisión de los conceptos de misión, visión y valores corporativos
4.5.5 Estrategias de personas
 Se deben desarrollar  planes de entrenamiento para los miembros del grupo en áreas 
estratégicas que ayuden  a la generación de resultados. 
 El grupo debe de establecer un proceso constate de investigación de mercados que le 
ayude a tener un conocimiento más sólido acerca de las expectativas reales de servicio 
del consumidor. Como parte de este proceso se deben retomar las iniciativas informales 
de retroalimentación del cliente que en un principio se utilizaban.
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 Se deben mejorar  los procesos de comunicación internos  con los intermediarios  del 
servicio de forma tal que se logre un compromiso con el estándar de servicio que el 
grupo requiere.
 Es  necesaria  la  implementación  de  actividades  de  integración  que  involucren  a 
accionistas, proveedores, empleados y socios comerciales de la compañía para estrechar 
las relaciones personales y facilitar así las relaciones laborales.
 El grupo debe aumentar su participación en proyectos sociales.
4.5.6 Estrategias de procesos
 Es necesario que la empresa se involucre con el personal de los teatros en los que se va 
a presentar para asegurar un buen servicio al cliente durante su operación. Para esto se 
recomienda la elaboración de un manual de servicio para el personal de boletería y 
acomodadores del teatro.
 El grupo debe tratar de tener un mayor  control sobre los procesos de reservación y 
venta de entradas, así como del recibimiento y acomodo de la gente en las salas de 
teatro.
 Se debe implementar un proceso de evaluación de servicio al cliente para el caso de las 
presentaciones privadas
4.6 Conclusiones y recomendaciones
4.6.1 Servicio ofrecido a los consumidores
En lo relativo a La 1/2 docena como empresa orientada al consumidor por medio de la 
actividad teatral, una conclusión importante es que gran parte del foco de la empresa debe 
de estar detrás de la estrategia  de producto, tratando de ofrecer siempre un espectáculo 
diferenciado  y  de  alta  calidad  para  el  espectador.  Para  tales  fines  se  recomienda  una 
investigación más a fondo del consumidor y sus expectativas,  de tal  suerte que puedan 
trabajar dicha estrategia sobre una base más sólida de conocimiento del cliente final. Esto 
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ayudará a cerrar la brecha del cliente, al acercar las percepciones de la compañía sobre las 
expectativas de servicio a las expectativas reales del consumidor. 
Por  otro  lado,  el  grupo  maneja  de  buena  forma  sus  estrategias  de  comunicaciones  de 
servicios, por lo que lo que se recomienda en este sentido es el desarrollo de una base de 
datos robusta que le permita al  grupo eficientar  sus inversiones en medios.  Además,  es 
necesario un mejor  entendimiento de la  percepción de precios  que tiene el  consumidor 
sobre el grupo, así como tratar de minimizar los costos no monetarios en los que incurre un 
cliente al asistir al espectáculo.
En lo relativo a entrega de servicio, el grupo debe intentar desarrollar un manual de servicio 
para aquellos casos en que el personal encargado de los encuentros de servicio sea ajeno a 
la  empresa  con el  objetivo de cumplir  con un estándar  de servicio definido,  ya  que la 
imagen al final que está en juego es la del grupo y no la del teatro. También en este sentido 
debe continuar con altos estándares en los elementos tangibles del servicio. 
4.6.2 Servicio ofrecido a empresas
En este apartado el grupo tiene una actividad sobre la cual tiene más control que sobre la 
actividad teatral  en términos de servicio.  Lo analizado sobre las  evidencias  de servicio 
parece  mostrar  un  buen  manejo  de  las  mismas  y  del  proceso  en  general  a  nivel 
administrativo.
La recomendación más relevante en cuanto al  área de servicios corporativos de La 1/2 
docena  es  quizás  con  lo  relativo  a  su  estrategia  de  comunicación.  Debido  a  que  las 
características de los clientes corporativos es muy diferente a los consumidores de teatro, es 
necesario  el  desarrollo  de  una  imagen  de  marca  de  servicios  paralela  que  maneje  una 
estrategia de comunicación separada de la actividad teatral. De esta forma, es posible que se 
logre incentivar la contratación de los servicios del grupo en un área en la cual el proceso se 
encuentra correctamente desarrollado y supervisado.
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Adicional a la recomendación anterior, es importante que el grupo ponga en marcha una 
metodología de evaluación del servicio brindado a nivel privado, para de esta forma tener 
cada día una mayor claridad en cuanto a lo que los clientes corporativos esperan a la hora 
de contratar a La 1/2 docena y así poder desarrollar estándares de servicio que le permitan 
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B2B: Mercadeo “Business to Business” o Negocio a Negocio. Se trata de los esfuerzos de 
mercadeo que realiza una empresa a otras empresas o socios comerciales
B2C:  Mercadeo “Business  to  Consumer”  o  de  Negocio  a  Consumidor.  Se  trata  de  los 
esfuerzos de mercadeo que hace la empresa dirigidos al consumidor final
Humorismo: Fenómeno de comedia representado usualmente por contadores de chistes o 
anécdotas  graciosas,  ya  sea  relatados  de  manera  unipersonal  o  bien  representados 
escénicamente
Ingresos  brutos:  Total  de  ingresos  sin  considerar  reducciones  de  costos  de  operación, 
fabricación administración, costos financieros (intereses) o impuestos
Manager: Promotor encargado de comercializar la operación de uno o más artistas en uno o 
más mercados definidos
Merchandising:  Artículos  promocionales  alusivos  a una marca  o empresa en particular, 
producidos con el objetivo de comercializarlos o promover imagen de marca
Night  Show:  Formato  de  programa  de  entretenimiento  norteamericano  que  incluye 
segmentos  de  humor  representados  por  monólogos  o  sketches,  así  como  entrevistas  a 
personalidades invitadas y presentaciones musicales
NSE: Nivel socioeconómico
Sketch “a la medida”: Pequeña obra cómica preparada según los requerimientos específicos 
de un cliente
Sketch: Pequeña obra cómica de una duración aproximada de 5 a 10 minutos
xc
Staff: Personal de apoyo a la operación principal de una empresa o departamento
Stand  Up:  Formato  de  humor  muy  popular  en  Norteamérica  que  consiste  en  la 
representación  de material  cómico generalmente  relatado de manera  unipersonal  por su 
creador
Taquilla: Recaudación monetaria que se realiza en una función o temporada de teatro por 
concepto de venta de entradas al evento
Top of Mind: Medición de nivel de recordación de una variable en primera mención





Clientes con sketch a la medida: 2002 al Julio del 2004
Cliente Producto
3 Com Relanzamiento de telefonía NBX
Alterra Partners Remodelación Aeropuerto Juan Santamaría
Atlas Lanzamiento de nueva línea
Banex Video Fonobanex
Bat Convención Fuerza de Ventas 1
Bat Convención Fuerza de Ventas 2
Bat Despedida de Adrián Robert
Bat Despedida de Gerente General
Cervecería Costa Rica Lanzamiento de Tampico
Cervecería Costa Rica Relanzamiento de Bavaria
Cefa Lanzamiento de Aprovel
Coca Cola Lanzamiento de Nestea
Coca Cola Fiesta de Navidad
Demasa Lanzamiento de nuevo plan operacional
DHL Lanzamiento de Import Express
Dos Pinos Lanzamiento de promoción "A la caza de los helados"
Epson Subasta de productos
GSK Lanzamiento de Panadol no sueño
GSK Premiación de ventas Sal Andrews
GTE Verizon Lanzamiento de site superpaginas.co.cr
Incsa Fiesta de Navidad
Microsoft Lanzamiento de Windows XP
Periféricos Lanzamiento de Promoción "Periaguinaldo"
Proveeduría Total Lanzamiento de site proveeduriatotal.com
Racsa Productos varios Racsa
Wyeth Lanzamiento de Efexor
Colgate Lanzamiento de nuevo cepillo de dientes
Milka Lanzamiento de nuevo empaque
DHL Fusión DHL-Cormar
Xedex Lanzamiento de Xedex planchafácil
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Anexo 2: Recomendaciones generales para eventos privados
RECOMENDACIONES GENERALES
¡Gracias por contratar los servicios de  La 1/2 docena! Con el objetivo de que el show que usted está 
contratando tenga los mejores resultados posibles, a continuación se exponen algunas recomendaciones 
que le invitamos a tomar en cuenta para su evento.
 El escenario: Para que el espectáculo se pueda apreciar mejor, es preferible contar con una tarima  
ubicada de forma tal que permita visibilidad del mismo a toda la audiencia. Para los efectos del grupo  
una tarima de 5x4 metros bastará. 
 Tras bastidores: Siempre es apropiado que el grupo tenga un lugar fuera de la vista del público a la  
hora de salir del escenario. De esta forma el público no estará distraído por las cosas que están 
pasando fuera de escena y podrá enfocarse de lleno en el espectáculo.
 La iluminación: Cuanto más se pueda centrar la atención en el escenario por medio de luces (dejando  
oscuro todo el resto del salón), mayor disfrute del espectáculo se puede esperar
 El público: Una buena disposición del público es clave para el disfrute de un espectáculo humorístico.  
En este sentido, el espectáculo tendrá mejores resultados si se presenta ante un público que esté 
cómodo (preferiblemente sentado) y en posibilidades de ver y escuchar todo lo que está sucediendo 
en el escenario (se debe tratar de eliminar obstáculos de visibilidad o ruidos que puedan distraer a la 
audiencia).
 El momento: El momento para empezar el show es clave. En este sentido recomendamos:
 No interrumpir  una  actividad bailable  para presentar  el  espectáculo.  Si  va a  haber un baile,  es  
preferible que comience después de finalizado el espectáculo
 Servir  la  comida (almuerzo/cena/refrigerio)  antes de la  presentación  del  grupo.  El  público  tiene 
mejor disposición a reír si no está hambriento.
 Presentar  el  espectáculo  a  una  hora  intermedia;  ni  muy  temprano  ni  muy  tarde.  Además,  los 
espectáculos menores de 1 hora es mejor hacerlos en un solo bloque sin intermedio.
Esperamos que estas recomendaciones generales sean de su utilidad. En caso de tener alguna duda en 












Ejemplos de Comunicación Interactiva: Comentarios Positivos
----- Original Message ----- 
From: La 1/2 docena <correo@mediadocena.com> 
To: <ponce.g.1@pg.com> 
Sent: Wednesday, March 10, 2004 11:49 AM 
Subject: RE: Soy Felíz 
> Hola Glenda, ¿cómo estás? Muchas gracias por escribirnos de nuevo. Nos
> alegra mucho que nos podás acompañar en esta nueva temporada de Tele
> Par´odiar.
> Muchas gracias también por tus comentarios, de verdad que por personas como
> vos es que La 1/2 docena sigue adelante.
> 
> Un abrazo y esperamos poder conocerte pronto,
> 
> La 1/2 docena
> ----- Original Message -----
> From: <anonymous@auma.pair.com>
> To: <correo@mediadocena.com>
> Sent: Wednesday, March 10, 2004 6:40 AM






> > Nombre: Glenda Ponce
> > Email: ponce.g.1@pg.com
> > Asunto: Soy Felíz




> > Hola amigos les saludo una vez más muy contenta de poder volver asistir a
> uno de sus espectaculares shows, de verdad que uds tienen talento de sobra y
> me gusta mucho ver como lo explotan. Espero y continuen así y cada vez
> mejorando más el producto que de todas maneras está solo en el mercado de la
> comedia. Esperando que Dios les bendiga mucho y continúe bendiciendo a
> todos. Con un sincero cariño aunque solo les conozco de larguito, (claro me





Ejemplos de Comunicación Interactiva: Manejo de Quejas
----- Original Message ----- 
From: La 1/2 docena <correo@mediadocena.com> 
To: <msanabria@magmacr.sigmaq.com> 
Sent: Monday, March 15, 2004 1:36 PM 
Subject: RE: MEJORAS 
> Estimada Mary:
> 
> Primero que todo, muchas gracias por escribir y por las palabras de apoyo
> hacia el grupo. De verdad que para nosotros es sumamente importante recibir
> este tipo de comentarios. Con respecto a las observaciones sobre el sonido,
> sentimos muchísimo que no hayan podido apreciar todo lo que se dijo. Como
> comprenderá, las pruebas se hacen con el teatro vacío y no es sino hasta la
> función que surgen este tipo de inconvenientes que, gracias a su comentario,
> esperamos solucionar lo más pronto posible. Por nuestra parte, sólo nos
> resta ofrecer una sincera disculpa y, si si su esposo y usted no están muy
> ocupados para el próximo fin de semana, nos sentiríamos muy honrados si
> aceptaran dos lunetas de cortesía para cualquiera de las presentaciones que
> restan.
> 
> Por favor, si pudieran ir, podemos comunicarnos por medio del correo
> mario@mediadocena.com.
> 
> Muchas gracias y por favor disculpen cualquier inconveniente,
> 
> La 1/2 docena
> ----- Original Message -----
> From: <anonymous@auma.pair.com>
> To: <correo@mediadocena.com>







> > Nombre: Mary Cruz Sanabria
> > Email: msanabria@magmacr.sigmaq.com
> > Asunto: MEJORAS




> > Señores del Grupo Media Docena, ante todo un cordial saludo y decirles que
> si les escribo esperando lean este mensaje es por lo mucho que les admiro y
> por lo excelentes profesionales que ustedes son.
> > El viernes pasado añoraba junto con mi esposo asistir a la presentación de
> las 8:00 p.m., pasamos toda la semana pensando en lo muchísimo que
> disfrutaríamos de su show, debido a gastos en que debimos de incurrir
> compramos las entradas para el tercer piso, no nos importaba la ubicación en
> ese momento, lo importante era disfrutar, pero que decepción, y por eso les
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> escribo, lo hago a nombre de muchas personas que luego del show nos sentimos
> defraudados, esto porque no se si es la acústica del teatro y la falta de
> cuidado en el sonido, porque en definitiva, los que estábamos arriba no
> pudimos entender practicamente todo el show, no se escuchaba, hicimos un
> esfuerzo enorme, pero fue en vano, por eso les digo que no pierdan la
> calidad de su show por aspectos que deben de evaluar con anticipación, me
> hubiera encantado enternder su show, pero no hubo forma, en realidad solo la
> gente que se sentó abajo pudo apreciarlo, y en verdad, cuando salimos la
> gente que estábamos arriba salimos tristes, no se si alguien más les dirá
> esto,yo de mi parte lo hago para que en futuros shows midan que el,mensaje
> que quieren enviar llegue a todo el público.
> > Bueno,les felicito, porque se que este show está muy bueno, lástima que no





> > MARY CRUZ SANABRIA SALGUERO
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Anexo 5
Entradas utilizadas por el grupo
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